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Il consumo non è un più un semplice atto di acquisto, ma è un’attestazione di 
fiducia condizionata di chi compra nei confronti di chi vende. Presuppone un 
assetto organizzativo d’impresa finalizzato alla costruzione continua di una propria 
affidabilità sociale. «Noi votiamo ogni volta che facciamo la spesa» sostiene Alex 
Zanotelli, sacerdote missionario della comunità dei Comboniani. Scegliendo un 
prodotto piuttosto che un altro, il consumatore può veramente incidere sullo 
sviluppo sostenibile e la salvaguardia del nostro pianeta premiando 
economicamente le aziende che rispettano i diritti dell’uomo e dell’ambiente. Per 
esercitare consapevolmente il proprio “diritto di voto” mentre si spinge il carrello 
fra i reparti del supermercato, bisogna informarsi e orientare gli acquisti non solo 
in base al prezzo e alla qualità, ma anche considerando la filiera produttiva che c’è 
dietro le confezioni e al comportamento delle imprese. Questo comportamento si 
chiama “consumo etico, critico o sostenibile” e, da fenomeno di nicchia praticato 
da un numero ristretto di persone attente alle scelte quotidiane, negli ultimi anni 
sta diventando un fenomeno molto diffuso. In questo modo i consumatori danno 
un segnale chiaro alle imprese, imponendo una riflessione ai marketing manager 
ed orientando il loro comportamento. Non a caso sono sempre più numerose le 
pubblicità che mettono l’accento sugli aspetti “verdi” ed etici di un prodotto. 
Talvolta sono solo operazioni di facciata, anch’esse comunque indicative di come 
i consumatori abbiano il potere di orientare le scelte delle imprese; talvolta, per 
fortuna, riflettono una sostanza autentica. 
La nostra ricerca si inserisce nel contesto in questione al fine di voler approfondire 
le modalità con cui i consumatori etici acquistano e costruiscono la loro identità 
personale attraverso le scelte di consumo quotidiane. Dall’analisi, sia della 
letteratura esistente, che da quella dei dati secondari è emerso uno scostamento 
significativo tra le intenzioni d’acquisto dichiarate nei sondaggi ed il 
comportamento d’acquisto effettivo nel punto vendita: i consumatori 
dichiarerebbero, infatti, di desiderare un ambiente sano e pulito, di essere motivati 
da intenzioni d’acquisto etiche e sostenibili, ma in realtà questi non sarebbero 
ancora disposti a modificare le proprie abitudini d’acquisto, rinunciando alla 
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performance e alla convenienza dei prodotti per essere più coerenti con le loro 
ideologie. Questa problematica, meglio conosciuta come “Attitude-Behaviour 
Gap”, è molto rilevante per tutte quelle aziende che operano già, o tentano di 
affacciarsi su questo mercato di nicchia con grandi potenzialità di crescita.  
Capire quali sono le ragioni alla base del problema, e le possibili “strade” da 
percorrere dai marketing manager per poterlo eliminare, o quanto meno ridurlo, 
costituisce una questione molto importante. Al fine di contestualizzare meglio la 
ricerca abbiamo approfondito consumi e consumatori etici in chiave sociologica, 
esaminando i vari contributi letterali che associano i consumi etici a diversi tratti 
di identità e personalità umana. La letteratura esistente ha messo in evidenza che 
le persone si comportano in modi coerenti con quello che sono e con quello che 
vogliono essere, utilizzando i propri oggetti e indirizzando i propri acquisti per 
definire la loro identità. Come affermato da Belk (1995), le persone sono ciò che 
acquistano e possiedono, quindi questa ricerca è orientata anche a capire meglio 
come le pratiche di consumo etico possono contribuire alla definizione 
dell’identità personale dei consumatori attenti all’ambiente. 
Alla luce di questi obiettivi di ricerca, ho raccolto dodici interviste in profondità 
seguendo il metodo dell’intervista lunga di McCracken, scegliendo i soggetti per 
età, sesso, origini, e occupazione il più differente possibile tra di loro, in modo che 
le diverse esperienze, lavorative e di vita, potessero generare risultati interessanti 
e il più disomogenei tra loro al fine di arricchire i risultati. 
La prima parte del lavoro si propone di fornire un quadro completo delle 
prospettive teoriche di riferimento, senza trascurare le influenze internazionali e 
provenienti da altre discipline. Innanzitutto nel primo capitolo, si provvede a 
spiegare che cosa si intende per consumo etico, qual è la sua origine e che 
evoluzione ha avuto questo tipo di consumo nella prospettiva sociale. Inoltre, 
sempre in questo capitolo si provvede a fare una panoramica generale dei dati 
secondari sul consumo critico a livello europeo e italiano. Nel secondo capitolo si 
definiscono gli approcci concettuali relativi allo studio del comportamento del 
consumatore, dedicando particolare attenzione alle due diverse correnti di 
5 
 
pensiero, positivista e interpretivista ed alla loro evoluzione, allo scopo di 
individuare quella in grado di garantirci una maggiore comprensione del 
comportamento del consumatore in riferimento all’ “Attitude-Behaviour Gap”. 
Inoltre, sempre in questo capitolo andremo a presentare le principali correnti di 
pensiero sui consumi etici o “green” in chiave sociologica focalizzandoci 
maggiormente su identità, personalità e status. Una volta chiarito il quadro teorico 
di riferimento, nel terzo capitolo, verrà presentata la metodologia utilizzata per lo 
svolgimento della ricerca qualitativa con i relativi obiettivi di ricerca. 
L’ultima parte del lavoro sarà divisa in due capitoli. Nel capitolo quarto andremo 
a presentare i risultati dell’analisi dei dati qualitativi facendo anche un breve 
confronto con la letteratura esistente. Infine col quinto e ultimo capitolo 





















1. PANORAMICA SUI CONSUMI ETICI O “GREEN”  
1.1 Il Consumo Sostenibile 
1.1.1 Origini dello Sviluppo Sostenibile 
“...se tutti gli abitanti della terra consumassero quanto consumano i paesi 
industrializzati, ci vorrebbero altri cinque pianeti come fonti di materie prime e 
come discariche di rifiuti...”                       (Centro Nuovo Modello di Sviluppo 2005) 
Con l'avvento dell'industrializzazione e quindi già dalla fine dell’Ottocento e per 
tutto il Novecento l'uomo ha contribuito in modo gravoso a contaminare 
l’ambiente causando fenomeni come deforestazione, desertificazione, 
l’inquinamento del suolo e delle acque. Negli anni sessanta del secolo scorso 
nascono i primi dibattiti che per la prima volta trattavano queste tematiche andando 
a studiare le cause di questi fenomeni. Nel 1962 Rachel Carson pubblicò il libro 
“Silent Spring”, considerato oggi il manifesto del movimento ambientalista1, che 
critica l’uso indiscriminato del DDT2e dei pesticidi nell’agricoltura. Il tema al 
tempo destò notevoli polemiche ma anche molto interesse fra la gente, stimolando 
così il nascere di una legislazione - fino allora inesistente - orientata alla tutela 
dell’ambiente. Nel 1967 l’economista K. Boulding paragonava il nostro pianeta ad 
una navicella spaziale, definendola come un sistema ecologico chiuso, in cui tutto 
deve essere rigenerato. La coscienza “ambientalista” riceve così una spinta 
propulsiva dopo la pubblicazione, nel 1972, di uno dei testi che ancora oggi è 
considerato una pietra miliare del pensiero ecologista “The Closing Circle”, di 
Barry Commoner, nel quale l’autore osserva come la natura funzioni con cicli 
chiusi (acqua, ossigeno, carbonio, azoto e fosforo) e come, alimentata dall’energia 
solare, qualsiasi trasformazione naturale fa sì che la materia rientri continuamente 
in circolo per essere riutilizzata. Sempre nel 1972 viene pubblicato il rapporto 
                                               
1 In questi anni nascono le prime associazioni ambientaliste, come il World Wildlife Fund (WWF), nel 
1961; Friends of the Earth, nel 1969 e Greenpeace nel 1971. 
2 Il para-diclorodifeniltricloroetano o DDT è stato il primo insetticida moderno ed è il più conosciuto; venne 
usato dal 1939, soprattutto per debellare la malaria. Nel 1972, il DDT viene proibito negli Stati Uniti, nel 
1978 anche in Italia. 
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“Limits to Growth” (limiti dello sviluppo) a cura del Club di Roma3. Il rapporto 
rappresenta un’analisi del mondo contemporaneo spinto dall'incremento 
demografico e lo sviluppo economico senza limiti in condizioni ambientali però 
limitate. Nello stesso anno si svolse anche la conferenza di Stoccolma (1972), sulla 
scia dei danni provocati da un fenomeno ambientale transfrontaliero come le 
piogge acide, le nazioni e le organizzazioni sovranazionali si interrogarono sui 
mezzi e le strategie per limitare i danni dell’inquinamento e costruire una 
convivenza pacifica e virtuosa tra attività umane e ambiente. Negli anni seguenti 
la comunità mondiale si interrogò sempre più sulle relazioni esistenti tra 
l’ambiente e le problematiche economico-sociali come la povertà e il 
sottosviluppo. Queste riflessioni sfociarono poi nel 1987 nella pubblicazione di 
“Our Common Future”, il cosiddetto Rapporto Bruntland, elaborato dalla 
Commissione Mondiale per l’ambiente e lo sviluppo (WCED, World Commission 
on Environment and Development). Il WCED concluse che ambiente e sviluppo 
non potessero essere considerate due sfide separate: la Commissione abbracciò un 
tipo di approccio allo sviluppo che tenesse in considerazione le relazioni esistenti 
a livello ambientale, economico, sociale e del mondo tecnologico. Un approccio 
di questo tipo venne chiamato “Sviluppo Sostenibile”4 e definito da Gro Harem 
Brundtland (primo ministro norvegese, presidente della Commissione) come: “...lo 
sviluppo che risponde alle necessità delle generazioni presenti, senza 
compromettere la capacità delle generazioni future di soddisfare le proprie 
esigenze”. La protezione dell'ambiente non viene più considerata un vincolo allo 
sviluppo, bensì una condizione necessaria per uno sviluppo duraturo. Il termine 
viene poi ripreso nel 1992, in occasione della Conferenza di Rio, che istituisce 
formalmente un piano d'azione per la tutela dell'ambiente a livello mondiale. Al 
termine della conferenza i 160 capi di Stato presenti firmano un documento, 
denominato “Agenda 21”, impegnandosi a sviluppare politiche ambientali 
                                               
3 Per maggiori informazioni www.clubofrome.org. Il Club fu fondato nel 1968. 
4 L’esatta definizione di sviluppo sostenibile: “Lo sviluppo sostenibile, lungi dall’essere una definitiva 
condizione di armonia, è piuttosto processo di cambiamento tale per cui lo sfruttamento delle risorse, la 
direzione degli investimenti, l’orientamento dello sviluppo tecnologico e i cambiamenti istituzionali siano 
resi coerenti con i bisogni futuri oltre che con gli attuali”. 
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coinvolgendo nella promozione e nel raggiungimento degli obiettivi fissati per il 
ventunesimo secolo, tutti i settori economici e sociali. 
Nel 1991, la World Conservation Union, UN Environment Programme and World 
Wide Fund for Nature, redige una successiva definizione di sviluppo sostenibile 
che lo identifica come “...un miglioramento della qualità della vita, senza eccedere 
la capacità di carico degli ecosistemi di supporto, dai quali essa dipende”. Quindi 
partendo dal presupposto che la vita umana dipende fortemente dall’ecosistema 
che la circonda, si cerca di trovare un equilibrio fra uomo e ambiente che conceda 
all’uno di migliorare la qualità della sua vita senza andare a discapito dell’altro.  
Similmente l’ICLEI (International Council for Local Environmental Initiatives) 
nel 1994, definisce lo sviluppo sostenibile come “lo sviluppo che fornisce elementi 
ecologici, sociali ed opportunità economiche a tutti gli abitanti di una comunità, 
senza creare una minaccia alla vitalità del sistema naturale, urbano e sociale che 
da queste opportunità dipendono” 
Come si può notare, nelle definizioni precedenti, ci sono sempre tre dimensioni 
prese in causa, pilastri dello sviluppo sostenibile, e sono: 
 La dimensione economica; 
 La dimensione sociale; 
 La dimensione ambientale. 
La sostenibilità economica rivela la capacità di un sistema di generare reddito e 
lavoro per la popolazione diretta beneficiaria e di trattenere all’interno del paese le 
proprie risorse valorizzando la peculiarità dei prodotti e servizi offerti a livello 
locale. 
La sostenibilità sociale si riferisce invece alle persone, cittadini portatori di diritti 
fondamentali quali la sicurezza, la salute, l’istruzione, l’avere un’esistenza 
conforme alla dignità umana. Significa garantire il benessere per tutti 




Per sostenibilità ambientale si intende la capacità di valorizzare l’ambiente in 
quanto elemento distintivo del territorio, di garantire la tutela e il rinnovamento 
delle risorse naturali e del patrimonio e di preservarlo nel tempo. 
Sono tre dimensioni strettamente correlate, ed ogni intervento che si vuole attuare 
per rendere la crescita economica più “sostenibile” deve tenere conto delle 
reciproche relazioni che intercorrono fra esse. Non si può parlare di sviluppo 
sostenibile se una di esse viene trascurata. È detta anche la regola dell’equilibrio 
delle tre “E”: Equità, Economia, Ecologia (M. Lorenzini, 2009, p. 35). 
1.1.2 Definizione del consumo critico 
L’emergere, dagli anni settanta in poi, della coscienza collettiva dello “sviluppo 
sostenibile” ha affermato sempre di più la figura di un consumatore che ha la 
possibilità di scelta informata su tematiche quali la sicurezza, la salute, la salubrità 
dei prodotti e la trasparenza delle imprese produttrici tanto per citarne alcune. Il 
prodotto di questa coscienza comune è il Consumo Critico o Etico. 
Per Consumo Etico (Ethical Consumption), – qui si opta per tale termine fra i tanti 
disponibili (ad esempio responsabile, consapevole, green, ciritico e sostenibile) – 
è da intendersi più come un fenomeno politico affermatosi in tutti i paesi 
occidentali industrializzati, Italia compresa. Un numero crescente di persone 
consuma seguendo criteri di carattere etico: prodotti "Equo e Solidali", viaggi 
sostenibili, finanza etica, accanto alle più tradizionali campagne di boicottaggio. 
Questo “nuovo” modo di consumare dimostra l'affermarsi nelle scelte di consumo 
di criteri che rinviano a valutazioni di ordine sociale e all'interesse pubblico. 
La nascita e la crescita di un questa tipologia di consumo è indicativa di forme 
distintive di mobilitazione e rappresentanza politica, e di nuove modalità di 
coinvolgimento civico attraverso un’attiva partecipazione dei cittadini. Le 
istituzioni, governative e non, promuovono una forma di azione politica volta a 
responsabilizzare i comportamenti delle famiglie, l'attaccamento al territorio locale 
e tutti i cittadini ad un’ottica di consumo globale più responsabile che mira al 
rispetto dell’equità nel commercio, del cambiamento climatico, dei diritti umani 
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ed alla solidarietà nel lavoro in tutti i paesi del mondo. Come mostrato dai dati 
dello European Social Survey5, in media il 16% degli europei, nelle ventidue 
nazioni studiate, ha compiuto un atto di boicottaggio, il 24% ha scelto di acquistare 
cibo e/o altri prodotti manifatturieri da circuiti produttivi alternativi e il 28% può 
essere classificato come consumatore politico avendo dichiarato di aver compiuto 
nell’anno precedente la rilevazione un atto di boicottaggio o di consumo critico al 
fine di apportare miglioramenti o contrastare il deterioramento della propria 
società.  In un contesto di questo tipo, emerge così una nuova figura di 
“consumatore-cittadino” che, diversamente dal “consumatore-cliente”, non si 
accontenta più di scelte basate solo sul rapporto qualità-prezzo ma pone soprattutto 
l’attenzione sul modo in cui il prodotto è realizzato e distribuito – cercando quindi 
di conoscere se l’impresa abbia violato diritti fondamentali dell’uomo, o alterato 
l’equilibrio naturale o depauperato le risorse ambientali – e alle fasi del post-
consumo, preoccupandosi ad esempio dello smaltimento delle confezioni dei 
prodotti acquistati. Si pensi a tutti quei comportamenti spontanei sempre più 
frequenti come cercare di limitare gli sprechi, di riciclare quanto più possibile, 
risparmiare energia e le altre risorse scarse, di non acquistare prodotti di aziende 
che producono in mercati dove vengono violati i diritti umani e dei lavoratori, di 
evitare prodotti testati su animali e molto altro ancora.  
Come si evince dalla breve introduzione, risulta molto difficoltoso dare un’esatta 
definizione di consumo critico: si tratta di un fenomeno complesso la cui 
descrizione è stata affrontata con una vasta terminologia, tanto da veder 
riconosciuto che in quest’area di studio un linguaggio soddisfacente non è ancora 
stato sviluppato (Cowe e Williams, 2000, p. 4). Per una sua definizione si ricorre 
spesso a descrizioni che cercano di coglierne tutte le diverse sfaccettature: 
“Il consumatore verde viene descritto come uno che evita i prodotti che potrebbero mettere 
a repentaglio la salute dei consumatori o di altri; causare danni significanti per l'ambiente 
durante la fabbricazione, l'uso o smaltimento; consumare una quantità sproporzionata di 
energia; causare inutili sprechi; utilizzare materiali derivati da specie minacciate o 
                                               
5 L'European Social Survey (ESS) è uno sforzo scientifico sociale transnazionale volto a mappare gli 
atteggiamenti, le credenze ed i modelli di comportamento delle varie popolazioni in Europa. L’indagine 
viene condotta ogni due anni in tutta Europa dal 2001. 
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ambienti; coinvolgere uso non necessario - o crudeltà verso gli animali; influenzare 
negativamente altri paesi. ... Il consumatore etico è anche preoccupato per l'aspetto 'umano' 
di produzione, utilizzo e smaltimento. ... I consumatori etici acquistano prodotti fabbricati 
nel Terzo Mondo da parte di persone pagate con un salario equo, che lavorano in buone 
condizioni e che beneficiano direttamente dal profitto realizzato. Il Consumo etico 
incorpora tutti i principi del consumismo ambientale e di più - prende a bordo l'elemento 
'umano' del consumismo etico "6.  
In generale quindi, il consumo critico viene perseguito da quei consumatori 
convinti di poter influenzare le scelte aziendali grazie al proprio modo di acquistare 
e consumare responsabilmente contribuendo così al miglioramento dell’ambiente 
e della società in cui vivono. Il consumo, come già accennato, diviene un 
atteggiamento di scelta costante che si attua su tutto ciò che compriamo ogni volta 
che andiamo a fare la spesa. Consiste nella scelta di prodotti non solo in base al 
prezzo e alla qualità, ma anche in base alla loro storia e al comportamento delle 
imprese che li offrono. Il consumo critico punta a far cambiare le imprese 
attraverso le loro stesse regole economiche fondate sul gioco fra domanda e offerta 
(Centro Nuovo Modello di Sviluppo 2005). 
Le forme di manifestazione di questo tipo di consumo variano in base al tipo di 
scelta responsabile che il consumatore si trova a fare che può essere di: 
1) Consumo, che varia in base alle tipologie di prodotti e di scelte connesse al 
consumo: 
a) Prodotti a prevalente contenuto ecologico-ambientale (prodotti verdi) : i prodotti 
biologici, quelli non inquinanti e quelli con confezione a basso impatto 
ambientale; 
b) Prodotti a prevalente contenuto socio-culturale: prodotti del commercio equo e 
solidale, prodotti tipici, prodotti etnici; 
                                               
6 (Strong, 1996, p 5.) 
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c) Prodotti (beni e servizi) variamente connessi alle precedenti dimensioni: prodotti 
connessi ad una giusta causa (Cause Related Marketing), Investimenti etici, 
“Buycottaggio”7 
2) Non Consumo esercitato attraverso il fenomeno del Boicottaggio scegliendo, 
individualmente o collettivamente, di non consumare prodotti o marche 
sgradite con lo scopo di ostacolare e modificare l'attività di una persona, o 
quella di un gruppo di persone, una azienda o un ente o anche di uno stato, in 
quanto ritenuta non conforme a principio o ai diritti universali o a convenzioni 
sociali. 
3) Altre forme come: 
a) La riduzione dei consumi, per cui si verifica un ripensamento della quantità 
di beni acquistati e risorse impiegate (risparmio di energia elettrica e acqua, 
diminuzione dei rifiuti prodotti, limitazione dei mezzi di trasporto privati, 
ecc.); 
b) Il riutilizzo dei beni, allo scopo di prolungare la vita degli oggetti ancora 
utilizzabili (si pensi allo sviluppo dei punti vendita dell’usato), con 
conseguente riduzione dei costi di smaltimento e dello spreco di risorse 
naturali; 
c) Il riciclo dei materiali, allo scopo di rispettare l’ambiente e con conseguente 
riduzione dei costi di smaltimento e dello spreco di risorse naturali, (ad 
esempio, mediante la raccolta differenziata dei rifiuti solidi). 
Come appena visto, l’adozione di comportamenti “etici e responsabili” riguarda 
una gamma assai ampia e diversificata di consumi, e coinvolge ogni genere di 
prodotti e servizi. Accanto ai classici circuiti, come quello del Fair Trade 
(commercio equo e solidale), il panorama odierno si è decisamente ampliato e 
diversificato. I consumatori odierni possono scegliere di passare le loro vacanze 
affidandosi a operatori turistici che confezionano per loro viaggi a basso impatto 
                                               
7 Il termine, in inglese, "positive buying", indica un'azione di consumo critico finalizzata a promuovere 
l'acquisto di determinati prodotti o di marchi, allo scopo di favorire una causa politica, sociale o ambientale. 
Il termine si oppone al quasi omografo boicottaggio ("buycott") che nell'ambito del consumo critico indica 
il rifiuto dell'acquisto di specifici marchi o di prodotti, come azione di protesta nei confronti di iniziative o 
di azioni non condivise dai promotori del boicottaggio. 
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ambientale, rispettosi dell’ambiente o delle popolazioni autoctone; possono 
indossare abiti prodotti con materiali naturali, la cui coltivazione non reca alcun 
danno all’ambiente, né si avvale dello sfruttamento dei lavoratori; oppure 
acquistare prodotti di Filiera Corta o a “Kilometro Zero”, cioè forme di  
approvvigionamento che comportino un brevissimo spostamento delle merci dal 
produttore al consumatore.  
1.1.3 L’Evoluzione del consumo e dei consumatori 
Data la crescente consapevolezza per le problematiche ambientali ed etiche alla 
fine degli anni '80, le abitudini di consumo delle persone hanno iniziato a orientarsi 
verso scelte ambientali sempre più consapevoli, con l'obiettivo di ridurre il loro 
impatto sull’ambiente. In quegli anni, vengono pubblicate con grande successo le 
prime guide di consumo verde come quella di Elkington e Hailes (Elkington 1988), 
che suggerisce di consumare con attenzione, piuttosto che non consumare o 
consumare di meno (Harrison 2005). Il risultato è stato una straordinaria 
espansione di forme sostenibili di consumo, dimostrato dalla crescita dei mercati 
dei prodotti del commercio equo e solidale, del consumo di alimenti biologici, da 
una più alta coscienza dei benefici del riciclaggio, e dalla crescente diffusione della 
resistenza al consumo o delle pratiche di anti-consumo, come il boicottaggio.  
I consumatori hanno iniziato a ricercare la sostenibilità, considerandola come il 
punto di riferimento per i prodotti e servizi di alta qualità, e accettando di pagare 
prezzi più alti per prodotti che garantivano metodi di produzione sostenibili. 
Questo tipo d’abitudine d’acquisto è stata definita come il comportamento di 
acquisto etico o consumo etico (Harrison 2005).  
Col crescere dell'entusiasmo di un mercato verde diffuso a livello mondiale, molte 
aziende hanno iniziato ad offrire prodotti rispettosi dell'ambiente, sentendo così 
l'urgenza di comunicare ai loro clienti le nuove offerte ecologiche e i loro maggiori 
sforzi verso l'ambiente.  
L'esempio più calzante è quello del “The Body Shop”, rivenditore di cosmetici che 
per primi hanno utilizzato l'olio di palma sostenibile nel settore dei prodotti di 
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bellezza globale (Crittenden 2011). Grazie a questa dichiarazione “verde” e alla 
garanzia di utilizzare solo ingredienti naturali non testati su animali, ha vinto il 
Company UK of the Year Award nel 1987, aumentando significativamente i propri 
profitti (Gosden 1995). 
Naturalmente, le persone stanno ancora prendendo in considerazione il prezzo e la 
qualità complessiva come criteri importanti per la scelta dei prodotti, ma allo stesso 
tempo hanno cominciato anche a considerare gli effetti delle loro scelte di acquisto 
non solo verso se stessi, ma anche verso il mondo esterno (Harrison 2005). 
In generale, il consumo etico può essere definito come il grado in cui i consumatori 
danno priorità alle proprie preoccupazioni etiche quando fanno le proprie scelte 
(D. a. Shaw 1998, Harrison 2005).  Per queste ragioni, si rifiutano di acquistare 
oggetti a basso costo realizzati in laboratori clandestini per esprimere le loro 
preoccupazioni verso lo sfruttamento dei lavoratori, scelgono di andare in 
bicicletta per preservare lo strato di ozono, boicottano l’acquisto di prodotti testati 
su animali per proteggere i loro diritti, comprano i prodotti del commercio equo e 
solidale ed i prodotti biologici per supportare la sostenibilità ambientale ed i diritti 
umani (H. a. Cherrier 2007).  
Scegliendo come e cosa acquistare, i consumatori diventano partecipanti attivi 
nella definizione dei prodotti etici e nel plasmare i loro modelli di consumo etici e 
degli stili di vita (H. a. Cherrier 2007). Le persone che si impegnano attivamente 
nel consumo etico, possono essere definite come consumatori socialmente 
consapevoli che prendono in considerazione le conseguenze pubbliche delle loro 
azioni sui consumi privati, e usano il potere di acquisto per portare avanti il 
cambiamento sociale (Newholm 2007). Primo esempio attivo è la pratica di 
boicottare una particolare marca o azienda a causa di una storia di cui abbiamo 
letto o sentito parlare sui giornali o sui media, come ad esempio il caso Coca Cola 
(Coca Cosa? Conoscerla per evitarla 2005), Dal Monte (ManiTese 1998), Nestlè 
(Mani Tese 1998). Altre volte scegliamo consapevolmente stili di consumo più 
“sobri” come l’acquisto di detersivi a basso contenuto di candeggina “Eco-label” 
perché ci sta a cuore il rispetto dell’ambiente, il ricorso a elettrodomestici e 
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apparecchi elettronici appartenenti classi di basso consumo energetico, oppure 
acquistiamo il caffè del “commercio equo e solidale” che supporta salari più equi 
e migliori condizioni di lavoro per i produttori dei paesi in via di sviluppo. 
Il Consumo “verde” è una questione morale, poiché pone continuamente domande 
di equità e di giustizia (Moisander 2007), da cui la morale rappresenta la base delle 
scelte di consumo degli individui, e li orienta tra ciò che è percepito come buono 
o cattivo, giusto o sbagliato. Inoltre, anche se molte questioni etiche risultano 
condivise a livello globale, i consumatori di diversi paesi e con culture differenti 
risultano avere problematiche molto varie e differenti tra loro (D. a. Shaw 1998). 
Ciò avviene perché i valori morali sono il prodotto della cultura, della società, delle 
tradizioni, delle leggi e delle istituzioni, che possono differire da un paese all'altro 
(Belk, Devinney, Eckhardt, 2005).  
I “background” culturali degli individui determinano le loro percezioni su ciò che 
caratterizza il consumo come buono e responsabile, e anche ciò che viola tali 
norme morali (D. E. Belk 2005) influenzando così il modo con cui i consumatori 
danno priorità preoccupazioni etiche, e di conseguenza i loro atteggiamenti e 
comportamenti di consumo. 
1.2 La Dimensione Sociale del Consumo 
1.2.1 Evoluzione del consumo nella prospettiva sociale 
Del rapporto tra consumo e società, dalla metà del milleottocento sino ad oggi, se 
ne sono occupati numerosissimi studiosi. Dovendone però fare una breve 
panoramica riassuntiva partiamo dagli estremi Marx e Bauman. Si inizia con Marx 
dove il tema dell’alienazione di cui i consumi sono responsabili è centrale, 
passando alla dimensione protestante del motore capitalistico per Weber; da 
Veblen e la teoria della classe agiata sino a Simmel ed il consumo come parte 
individuale della vita; da Bourdieu col suo principio di distinzione a Mary 
Douglas, con la prospettiva cognitiva, e Bauman con la “modernità liquida” dove 
l’oggetto diventa il desiderio compulsivo e inarrestabile polverizzando totalmente 
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il soggetto. Siamo davanti al distaccamento dalle discipline economiche, per 
abbracciare quelle delle scienze umane come la sociologia e la semiotica8. 
Ci troviamo di fronte ad una “riattualizzazione” della teoria marxista: è dentro ai 
rapporti di produzione che si genera la dimensione sociale e relazionale degli 
uomini, dove i comportamenti sono azioni che nascono per risolvere i bisogni 
primari. In quest’ottica Marx sostiene che la “nozione di classe” spiega il conflitto 
sociale come scontro di interessi nel rapporto di sfruttamento tra il datore di lavoro 
ed il lavoratore. In questo rapporto la plusvalenza del lavoratore viene sempre 
sottratta dal datore, in quanto il consumo con cui è pagato il prezzo di un valore di 
scambio è distante dalla funzione d’uso. Il consumatore viene ignorato, così come 
il suo rapporto con l’oggetto: la produzione creando l’oggetto genera anche 
l’impulso a consumare. 
Di idea diametralmente opposta è Max Weber che con la sua teoria sociologica 
approfondisce atteggiamenti e valori legati ad un congiuntura, che relaziona vita 
economica ed etica calvinista, nello sforzo di spiegare la rivoluzione 
comportamentale che ha posto le basi della nascita del capitalismo. Weber, infatti, 
assegna al consumo il ruolo di fonte di energia necessaria al compito cui il singolo 
uomo è chiamato, anche se privo di valore intrinseco. Il capitalismo è caratterizzato 
da una razionalizzazione sistematica volta alla “massimizzazione del profitto”, alla 
quale il soggetto sembra collaborare facilmente: prospettiva distante anni luce da 
quella contemporanea dove la ratio capitalistica approfitta della componente 
irrazionale di atteggiamenti e comportamenti largamente svincolati da tutte le 
forme di determinismo. 
Anche altri illustri studiosi del Novecento si sono occupati di teorie socio-
economiche sul consumo. Ricordiamo primo tra tutti Sombart e la questione del 
rapporto tra sfera economica e valoriale, tra consumi e strutturazione delle 
relazioni sociali. Su questo punto sviluppa una riflessione sul valore culturale degli 
oggetti e sull’influenza dei consumi di lusso nello sviluppo di un’economia di tipo 
capitalistico, della quale divengono gli inesauribili propulsori. Ma il primo 
                                               
8 Disciplina che studia i segni e il modo in cui questi abbiano un senso (significazione). 
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sociologo d’eccellenza sui consumi è Thorstein Veblen, che con “La teoria della 
classe agiata” (1899) sostiene che lo sviluppo crescente della ricchezza è 
accompagnato dall’incremento di benevolenza e stima, ottenuto attraverso il 
consumo. Agiatezza vistosa e consumo vistoso sono il modo per qualificare sul 
fronte sociale il proprio potere economico.  Le teorie sul consumo, grazie anche 
agli influssi dell’America del boom economico anni Cinquanta, proseguono con 
James S. Dusemberry ed il suo “concetto di emulazione” come spinta propulsiva 
allo sviluppo che si crea nella controparte perdente al confronto la classe 
dominante. Per la prima volta nella storia della sociologia l’oggetto di consumo è 
inserito in un contesto fatto di valori, atteggiamenti e comportamenti.   
Gli anni Cinquanta per la ricerca sociale sono un momento molto importante, 
anche se la prospettiva ottimistica che ve ne fuoriesce può difficilmente essere 
paragonata a quella dei nostri giorni. Sempre in questo periodo, Georg Simmel 
affronta il rapporto tra attività economiche e conseguenze sociali. Simmel si 
focalizza sull’individuo ed i suoi comportamenti in relazione al rapporto tra denaro 
e vita metropolitana. Il denaro diviene il simbolo che trasforma gli oggetti in merci 
e ne rende possibile lo scambio, trasformando gli oggetti del desiderio in valori 
economici.  Il contributo che Pierre Bordieu apporta alla teoria è lo studio della 
cultura di consumo nella società contemporanea, finalizzato a ricostruire le ragioni 
e le dinamiche della stratificazione sociale. Bourdieu formula la nozione di 
habitus, cioè quell’atteggiamento interiore sfociante nel coordinamento di attività 
diverse nella vita quotidiana, tra cui anzitutto le scelte di consumo. E’ sempre lo 
stesso Bordieu che inaugura la definizione di “pratica di consumo” cioè la 
spontaneità con la quale gli attori sociali danno forma e orientamento alla propria 
esistenza, con strategie non razionali, non pre-orchestrate, ma pronte a sfruttare 
tutte le opportunità. 
A questa concezione si ricollega il lavoro di Mary Douglas e B. Isherwood 
(Douglas B. 1984), che vedono le decisioni di consumo come espressioni 
attraverso le quali l’individuo esplica pratiche culturali con cui si rapporta ad una 
struttura sociale o a una cosmologia data e dominante. Infatti, attraverso il 
consumo si sviluppa una costruzione cognitiva che filtra l’insieme dell’esperienza 
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umana, si codificano spazio e tempo, si trasformano oggetti in giudizi che 
escludono o includono. Il consumo, quindi, è da considerarsi identificazione e 
comunicazione delle nostre preferenze e scelte valoriali. Sempre secondo questo 
filone, McCracken (M. G. 1986), che ha affrontato l’analisi strutturale di sistemi 
di oggetti secondo la cosiddetta “unità Diderot”, poi quelli della cosiddetta scuola 
di Birmingham, si sono focalizzati soprattutto sul consumo nella cultura di massa 
sostenendo che il ruolo esercitato dall’individuo che consuma all’interno della 
cultura di massa non è più da ritenersi quello di soggetto passivo e facilmente 
manipolabile, ma un attivo costruttore del senso dei prodotti che consuma, un 
soggetto creativo, a volte anche critico, che rielabora per i propri fini, attraverso 
una vasta gamma di pratiche quotidiane, ciò che gli viene proposto dai media e 
dalle imprese (Codeluppi 2007). A conclusione di questa breve panoramica sulla 
teoria sociologia consumi richiamiamo la riflessione di Zygmunt Bauman 
(Bauman 2008). Il consumatore, secondo Bauman, è un soggetto colto dall’ansia 
della sua contemporaneità, dall’incertezza fluida delle cose e dal mondo, che 
reagisce attraverso lo “shopping”, sorta di rituale mistico in cui l’ansia si acquieta 
provvisoriamente. In questo modo il corpo diventa un recettore di esperienze cui 
il consumo regala sollecitazione continue che gli impongono l’anelito a una 
perfezione della forma quasi sempre inarrivabile. Mentre coloro che non possono 
permettersi di consumare, sono esclusi dalla festa materialista, vivendo vite 
governate da una certezza che pesa ancora di più delle incertezze dei soggetti 
consumatori: la condanna al non cambiamento, si oppone all’ansia dell’incessante 
mutevolezza contemporanea.   
Da quanto risulta nella breve panoramica, nel corso degli ultimi cinquant’anni 
l’interesse della ricerca scientifica verso lo studio dei consumatori è andato 
crescendo. Il tema del consumo critico trova così le sue basi in un quadro teorico 
ampio, costituito in buona parte dai contributi della prospettiva sociale tra cui 
rientrano le interpretazioni del consumo come linguaggio, l’analisi dei limiti 
sociali e l’approccio critico al consumismo. L’approccio al consumo, sviluppatasi 
prevalentemente nell’ambito dell’antropologia, ha come finalità non solo quella di 
soddisfare i bisogni individuali, utilitaristici o edonistici, ma anche quella di 
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svolgere un ruolo di creazione, mantenimento e controllo delle relazioni sociali. I 
beni di consumo, interpretabili come la parte visibile e tangibile della cultura, 
inducono infatti gli individui di una società ad una maggiore coesione reciproca 
mediante la creazione di una struttura reticolare di significati, valori e categorie 
culturali comuni. (De Luca 2006) In questo modo, i rituali del consumo permettono 
di giungere a definire ciò che ha valore e rilevanza sociale e ciò che non ne ha. Se 
i beni diventassero strumenti simbolici di appartenenza ad un gruppo sociale, allora 
gli individui tenderebbero ad inserire nei propri consumi quei beni che consentono 
di comunicare con i membri del gruppo sociale di cui fanno parte o di cui 
desidererebbero fare parte (Douglas B. 1984) . In sostanza come abbiano visto, il 
Consumo Critico può rappresentare una vera e propria Subcultura di Consumo in 
grado di riunire individui che condividono la stessa cultura, specifica e spesso 
deviante rispetto a quella predominante. La subcultura di consumo infatti è definita 
come «un sottogruppo distinto della società che si auto-seleziona in base ad un 
forte coinvolgimento condiviso nei confronti di una classe di prodotto, una marca 
o un’attività di consumo » (Shouten, McAlexander, 1995); in questi casi siamo di 
fronte a un gruppo di consumatori che condividono una cultura comune e condivisa 
che ruota intorno a una determinata forte coinvolgimento nei confronti di 
specifiche categorie di prodotti o attività di consumo e che spesso si pone in 
posizione antagonista rispetto al resto della società. (Dalli 2003) 
1.2.2 Il Green Marketing 
Per dare una corretta definizione di Green Marketing, dobbiamo rifarci 
all’American Marketing Association che lo definisce come “il marketing dei 
prodotti che si definiscono sicuri per l’ambiente, e, più in dettaglio, l’attività di 
sviluppo e commercializzazione di prodotti progettati per minimizzare gli effetti 
negativi sull’ambiente o per migliorare le qualità”.  
Numerosi articoli accademici, dalla fine degli anni Settanta sino ad oggi, si sono 
occupati di studiare un quadro teorico che considerasse l’elemento ambiente come 
parte integrante delle pratiche aziendali. Come abbiamo visto nei precedenti 
paragrafi, i ricercatori di marketing hanno sin da subito recepito il potenziale che 
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la tematica ambientale avrebbe potuto esercitare sulle logiche di business. 
Tuttavia, proprio per la sua ottica iniziale orientata al mero business, il marketing 
fu criticato aspramente e ritenuto incompatibile con le tematiche ecologiche dal 
momento che l’obiettivo era solo quello di espandere i consumi a scapito 
dell’ambiente. Oggi invece, il marketing, si fa promotore di stili di consumo più 
sostenibili che veicolano al pubblico valori e informazioni pro-ambientali. L’iter 
evolutivo degli studi sul marketing ambientale, dalla fine degli anni Settanta sino 
ad oggi, viene espresso ottimamente nel paper “Towards Sustainability: The Third 
Age of Green Marketing” (Peattie 2001) attraverso tre diversi periodi. Peattie 
provvede a dividere l’evoluzione del marketing in tre periodi: 
Il primo periodo, detto Ecological Green Marketing, che va dagli anni Settanta 
sino alla metà degli anni Ottanta, nasce in un periodo storico dove la 
consapevolezza ecologica è agli albori e si cerca di utilizzare questo nuovo 
approccio per capire come gli effetti delle pratiche di marketing possano 
influenzare l’ambiente e viceversa. Lo scopo è quello di eliminare le pratiche di 
consumo particolarmente dannose.  Verso la fine degli anni Ottanta, disastri come 
quelli di Seveso e Chernobyl tanto per citarne i più rilevanti, portano attenzioni sui 
temi quali la fragilità dell’equilibrio dell’ecosistema e della specie andando a porre 
le basi per quel concetto di sostenibilità che verrà enunciato nel 1987 nel Rapporto 
Brundtland. In questa seconda fase, definita da Peattie Environmental Green 
Marketing, vanno diffondendosi i concetti di eco-management, eco-design, eco-
performance come fonti di vantaggio competitivo. Durante questo periodo, le 
aziende iniziano a riconoscere i benefici che tali strategie potevano apportare in 
termini di immagine e profitti, dato l’aumento della sensibilità sui temi ambientali 
e sugli acquisti ecologici. Sempre nello stesso periodo viene pubblicata la Guida 
del Green Consumer9 da parte di Elkington e Hailes che definisce il “Consumatore 
Verde” come colui che evita consapevolmente di acquistare prodotti ritenuti 
dannosi per l’ambiente, o ne preferisce altri in ragione del ridotto impatto 
ambientale. Durante gli anni Novanta, il mercato assiste ad una crescita 
                                               
9 Elikington, J. e Hailes J., 1988, The Green Consumer Guide, Victor Gollancz, London. 
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significativa della domanda dei prodotti ecologici, anche grazie alla grande 
diffusione di iniziative di marketing ambientaliste, che poi sfocia nella massiccia 
comparsa di prodotti “verdi”. Ci si rende conto che il “Green Marketing” deve 
orientarsi verso un approccio strategico di lungo per periodo che vada a 
coinvolgere tutte le funzioni aziendali. Ed è proprio in questo contesto che si arriva 
alla terza ed ultima fase, quella del Sustainable Marketing che si focalizza su 
studi di green marketing management che guardano all’intera catena del valore 
dell’organizzazione e ai rapporti con gli stakeholder e gli altri attori della filiera, 
nel tentativo di contabilizzare e controllare l’insieme delle esternalità negative 
prodotte dalle attività economiche sull’ambiente.   
Di pari passo all’aumentare della sensibilità ambientale, è divenuta prassi abituale 
utilizzare marchi con il suffisso “eco”, oppure definire un prodotto “eco-friendly” 
tout court, oppure ancora utilizzare il verde come colore dominante nei marchi. 
Nell’uso di queste tecniche si riscontra una migliore penetrabilità dei prodotti sul 
mercato: prendiamo ad esempio l’industria dell’auto, sicuramente una delle più 
inquinanti, eppure, in questi ultimi anni, non c’è stata una marca che non abbia 
investito sul “verde”, o perché produceva auto a Gpl, a metano, ibride 
benzina/elettriche o perché il motore riduceva le emissioni o l’auto era realizzata 
con materiali riciclabili.  
Nell’ ultimo decennio si è anche diffuso un fenomeno più inquietante, che prende 
il nome del neologismo “Greenwashing10”, letteralmente “lavarsi col verde”. Il 
termine si riferisce a quel fenomeno in base al quale delle aziende si attribuiscono 
impropriamente valenze di carattere ambientale che invece non gli spetterebbero, 
con il solo obiettivo di incrementare i profitti ingannando i consumatori. Questa 
pratica finisce quindi per essere dannosa per l'ambiente perché può indurre i 
consumatori, in buona fede, ad acquistare prodotti o ad adottare comportamenti 
che finiscono per essere contrari alla causa ambientale, seppur nascosti dietro una 
ingannevole patina verde. Inoltre finisce per ritorcersi contro le stesse aziende, 
                                               
10 Il termine fu coniato intorno al 1990 quando alcune delle più inquinanti imprese d'America (tra cui 
DuPont, Chevron, Bechtel, dell'American Nuclear Society, e la Compagnia di Plastics Industry) hanno 
cercato di farsi passare come eco-friendly in una fiera che si svolgeva a Washington. Ma la pratica dell'eco-
inganno è nata sicuramente anche prima. 
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anche quelle che sono realmente green. Essendo infatti cresciuta negli ultimi anni 
la sensibilità dei consumatori verso le tematiche ambientali è anche aumentato il 
sentimento di condanna verso chi se ne approfitta per un proprio tornaconto 
contrario alla causa ambientalista. In particolare nei Paesi in cui il fenomeno del 
Greenwashing è stato identificato da più tempo, come gli Stati Uniti, sono molto 
numerose le forme di contrasto e di denuncia verso chi tenta di fare il furbetto. 
Esempio chiave viene dato da Greenpeace, l'associazione ambientalista che da più 
tempo e con maggiore determinazione si è impegnata per contrastare il fenomeno 
in tutto il mondo denunciando pubblicamente, sul sito StopGreenwashing.org, chi 
si vanta di essere "green" senza realmente esserlo. Affinché gli sforzi e gli 
investimenti di chi agisce per l'ambiente non risultino vani nasce quindi anche 
l'esigenza di tutelare i prodotti realmente Bio, a Kilometro Zero, con caratteristiche 
e proprietà eco, etc., con la stessa serietà con cui, per esempio, si protegge dalla 
contraffazione e dalle imitazioni un prodotto del made in Italy, Dop o Igp. 
In definitiva il Greenwashing va contrastato proprio perché finisce per essere un 
ostacolo allo sviluppo dell'economia sostenibile. 
1.3 Dati secondari sul consumo critico  
Le cause alla base della crescita del fenomeno del consumo critico si possono 
riscontrare in fattori di diversa natura – politica, economica, sociale, culturale – tra 
loro strettamente interconnessi, fra cui si possono ricordare i grandi cambiamenti 
sociologici, come la diminuzione della centralità dei processi produttivi che 
caratterizza la fase post-industriale ed il progressivo affermarsi di atteggiamenti 
maggiormente orientati a valori post-materialistici che spostano il baricentro sui 
processi di consumo, conferendo ad esso una collocazione più centrale nello 
strutturare rapporti e processi sociali fondamentali; il consumo  diviene un’attività 
intorno alla quale si strutturano le esistenze quotidiane e le persone organizzano le 
loro esperienze e le loro identità; la globalizzazione delle informazioni, anche 
grazie a internet e all’evoluzione delle nuove tecnologie di comunicazione, mette 
in risalto tutta una serie di problematiche come il cambiamento climatico, gli 
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OGM, le carestie del terzo mondo; l’evoluzione culturale dovuta alle lotte dei 
movimenti ambientalisti degli anni Settanta, tanto per elencare le principali. 
1.3.1 La Situazione in Europa 
Nell’ultimo decennio la maggior parte degli studi effettuati sulla tematica risultano 
disomogenei e difficilmente confrontabili tra loro, sia perché redatti con 
metodologie diverse sia perché appartenenti a realtà disomogenee tra loro. La 
prevalenza di questi studi riguardano il mercato britannico e quello statunitense, 
dove c’è una maggiore cultura sull’argomento. Solo di recente c’è stata una 
maggiore attenzione, non solo a livello privato, ma soprattutto a livello 
istituzionale. Significativo è l’approccio dell’Unione Europea che riconosce 
l’indispensabilità di adottare economie e stili di vita più sostenibili. Così dal luglio 
2008 la Commissione Europea ha presentato un piano d’azione per una 
produzione, un consumo e una politica industriale sostenibile. Obiettivo del piano 
è migliorare la resa ambientale generale dei prodotti durante tutto il loro ciclo di 
vita, promuovere e incentivare la domanda di prodotti e tecnologie di produzione 
e aiutare i consumatori a scegliere meglio. Il piano d’azione mira altresì a 
incoraggiare l’industria dell’UE a sfruttare le opportunità di innovazione al fine di 
mantenere la propria posizione di leadership in materia ambientale. Il piano tiene 
conto degli approcci esistenti, come la normativa sulla progettazione 
ecocompatibile dei prodotti che consumano energia, i sistemi di etichettatura, i 
sistemi di gestione ambientale e gli incentivi per l’acquisto di prodotti rispettosi 
dell’ambiente da parte di cittadini e delle Pubbliche Amministrazioni. Introduce 
anche nuove iniziative volte a colmare le lacune esistenti e a favorire il 
funzionamento integrato di tutti gli interventi. Infine esamina come promuovere la 
produzione e il consumo sostenibili a livello internazionale. Le misure dell’UE 
sulla produzione e il consumo sostenibili si concentrano su quattro obiettivi 
principali: prodotti migliori, consumi più intelligenti, una produzione più snella ed 
ecologica e sostegno agli sforzi globali (Commissione Europea 2012).  
Il primo è quello dei prodotti migliori col quale c’è l’idea di andare ad eliminare 
gradualmente quei prodotti che consumano quantità eccessive di energia e risorse 
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naturali, che contengono sostanze pericolose o rilasciano emissioni nocive 
andando a promuovere i prodotti più efficienti e sostenibili di fronte all’ambiente. 
Risulta possibile fare ciò partendo dalla fase di progettazione, e l’UE nel 2005 ha 
adottato un’apposita normativa per far sì che i produttori tengano in considerazione 
i consumi energetici e altri aspetti ambientali nella fase di ideazione e 
progettazione del prodotto. Tutti quei prodotti che non soddisfano i requisiti, 
stabiliti per legge in termini di consumi, non possono essere immessi sul mercato 
europeo. Nonostante il suo principale obiettivo sia la riduzione dei consumi 
energetici, la direttiva impone l’obbligo di tenere conto dell’intero ciclo di vita dei 
prodotti, requisito che permette di integrare considerazioni di carattere ambientale 
quali l’impiego dei materiali, l’uso dell’acqua, le emissioni, le questioni relative ai 
rifiuti e la riciclabilità. 
Per secondo, si passa ai consumi più intelligenti, cioè per quell’approccio di 
acquisto sostenibile dov’è il consumatore a svolgere un ruolo di tutela ambientale 
attraverso le sue scelte di acquisto. Ad avvalorare questa tipologia di approccio 
alcune direttive UE prevedono l’obbligo di etichettatura energetica, recante le 
informazioni sui consumi, per i fabbricanti di elettrodomestici, oppure per 
identificare i consumi ecocompatibili è stato introdotto il marchio Ue di qualità 
ecologica Eco-label11, facilmente riconoscibile dato il logo a forma di fiore. Solo 
i prodotti con il minor impatto ambientale — circa il 10-20 % dei prodotti — 
rispondono ai criteri del marchio UE Eco-label, che attualmente può essere 
assegnato a prodotti di pulizia, elettrodomestici, carta, abbigliamento, articoli per 
la casa e il giardinaggio, lubrificanti e servizi, ad esempio di ricettività turistica. 
(Commissione Europea 2012). 
Per terzo passiamo alla produzione più snella ed ecologica che ha l’obiettivo di 
migliorare l’efficienza delle risorse con lo scopo di ridurre la dipendenza dalle 
materie prime, incentivare l’utilizzo ottimale delle risorse e il riciclaggio. Nel 
corso degli ultimi dieci anni, anche grazie a questa tipologia di approccio, la 
produttività delle risorse è migliorata del 2,2% annuo.  Le tecnologie rispettose 




dell’ambiente svolgono un ruolo importante contribuendo alla tutela ambientale e 
a un uso più efficiente delle risorse in Europa. Le attività previste in quest’ambito 
vengono realizzate dal piano d’azione per le tecnologie ambientali (ETAP) 
dell’UE. Le eco-industrie sono uno dei settori in più rapida crescita dell’economia 
dell’UE nonché un’area in cui l’Europa è un leader mondiale. L’Europa detiene 
circa un terzo del mercato mondiale delle eco-tecnologie, destinato a raggiungere 
un valore di oltre 2200 miliardi di euro entro il 2020. Queste industrie offrono 
soluzioni atte a misurare, prevenire e correggere i danni ambientali arrecati 
all’acqua, all’aria e al terreno, nonché i problemi connessi ai rifiuti, al rumore e 
agli ecosistemi. Tali settori comprendono la gestione dei rifiuti e delle acque reflue, 
le fonti di energia rinnovabili, la consulenza ambientale, la lotta all’inquinamento 
atmosferico e l’edilizia sostenibile (Commissione Europea 2012). 
Infine abbiamo il sostegno agli sforzi globali, dovuto al fatto che il numero di 
forniture industriali e dei beni di consumo importati in tutta Europa è aumentato 
in maniera esponenziale dall’inizio degli anni Duemila. L’aumento di questo 
genere di importazioni ha prodotto ripercussioni ambientali negative nei confronti 
sia dei paesi che importano tali merci, ma soprattutto nei paesi produttori. 
Spessissimo i paesi produttori sono paesi che hanno una crescita sia economica 
che demografica “galoppante”, istituzioni statali non in grado di gestire lo 
sviluppo, una carente cultura della sostenibilità e grandissime problematiche di 
natura sociale. L’Europa di offre come “esportatore” a livello internazionale di 
politiche di produzione e consumo sostenibili che offrono una valida ed efficiente 
alternative sotto il profilo delle risorse per lo sviluppo a lungo termine.  
A conclusione degli obiettivi UE il volume prodotto dalla Commissione Europea 
“Più intelligenti e più ecologici” presenta un decalogo per coadiuvare il 
consumatore nel suo modo di comportarsi: 
1. Scegliete prodotti con meno imballaggi e, se possibile, acquistate 
ricariche: ridurrete la produzione di rifiuti e il consumo di energia.  
2. Risparmiate energia. Spegnete le luci e gli elettrodomestici e staccate i 
caricabatteria dalla presa quando non utilizzati.  
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3. Pensate prima di comprare. Buttando via il cibo si sprecano energia, 
risorse e denaro. Acquistate esclusivamente ciò di cui avete bisogno e 
controllate la data di scadenza.  
4. Controllate l’etichetta. Il marchio UE di qualità ecologica Eco-Label, 
riconoscibile dal logo a forma di fiore, identifica i prodotti e servizi più 
rispettosi dell’ambiente, dalle vernici ai campeggi. Prima di acquistare 
prodotti elettrici o elettronici, controllate l’etichetta energetica UE, che 
indica l’entità del consumo energetico.  
5. Fate una vacanza ecologica. Un sempre maggior numero di operatori 
turistici offre opzioni più sostenibili, riducendo l’impatto della sistemazione 
o del viaggio oppure aiutandovi a svolgere un ruolo positivo nel 
miglioramento dell’ambiente. 
6. Seguite il ritmo delle stagioni. Comprate e mangiate frutta e verdura di 
stagione, di produzione locale. In questo modo si risparmiano l’energia e le 
risorse utilizzate per trasportare le merci su lunghe distanze e si evita la 
produzione intensiva in serre. 
7. Mangiate meno carne. La produzione di carne richiede un impiego di 
risorse di gran lunga superiore e ha un impatto ambientale decisamente 
maggiore rispetto ad altre fonti alimentari. Di conseguenza, ridurre il 
consumo di carne nella vostra dieta può fare la differenza.  
8. Passate all’elettricità verde. Nella maggior parte dei paesi sono ormai 
presenti società energetiche in grado di erogare elettricità prodotta da fonti 
rinnovabili sia alle abitazioni che ai luoghi di lavoro. Se volete andare oltre, 
potete produrre l’energia di cui avete bisogno installando a casa vostra una 
turbina eolica, pannelli solari o cellule fotovoltaiche. Molte autorità locali 
offrono incentivi finanziari alla «micro-generazione». 
9. Utilizzate alternative all’automobile. Contribuite a decongestionare il 
traffico e a ridurre l’inquinamento atmosferico causato dal trasporto su 
strada utilizzando i mezzi pubblici o effettuando spostamenti in bicicletta o 
a piedi.  
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10. Utilizzate l’acqua con parsimonia. Non lasciate il rubinetto aperto mentre 
vi lavate i denti per evitare di sprecare preziosa acqua potabile. 
Proprio per questa sua attenzione allo sviluppo sostenibile la Commissione UE ha 
commissionato un’indagine sui comportamenti dei consumatori, su “l’uso di 
metodologie comuni per misurare e comunicare le prestazioni nel corso del ciclo 
di vita dei prodotti e delle organizzazioni”. Si tratta di un progetto sperimentale in 
cui i principali operatori del settore svilupperanno metodi migliori per misurare 
l’impatto ambientale dei prodotti, al fine di elaborare informazioni ambientali 
comparabili ed affidabili, dando fiducia ai consumatori, alle imprese, agli 
investitori e ad altri soggetti. Le aziende che desiderano mettere in risalto le 
caratteristiche ambientali dei propri prodotti, infatti, devono affrontare numerosi 
ostacoli e fare i conti con i numerosi metodi promossi sia a livello pubblico che 
privato, con conseguenti lievitazioni dei costi per la fornitura di informazioni 
ambientali. Al contempo, i consumatori sono confusi dalla moltitudine di marchi 
e informazioni, che rende difficile per il consumatore comparare i diversi prodotti. 
Una migliore comprensione del comportamento e delle attitudini di tutti i 
consumatori è, perciò, un elemento chiave per una corretta attuazione di questa 
nuova iniziativa. 
1.3.2 Atteggiamenti e comportamenti dei consumatori nell’UE 
Vi è un consenso quasi unanime sull'etica dei prodotti ecologici. In tutti gli Stati 
membri dell'UE, il 95% degli intervistati concorda sul fatto che l'utilizzo di 
prodotti rispettosi dell'ambiente e “la cosa giusta da fare”, il 91% concorda sul 
fatto che l'acquisto di prodotti eco-compatibili dia il buon esempio e l'80% afferma 
che i familiari e/o gli amici penseranno che sia una cosa positiva il proprio utilizzo 
di prodotti Ecologici (TNS, Flash Eurobarometer 367: Attitude of Europeans 
towards building the single market for green 2013).  Inoltre il 76% crede che i 
problemi ambientali abbiano un impatto diretto sulla propria quotidianità, inoltre 
l’87% dei cittadini comunitari ritengono di poter svolgere un ruolo “attivo” nel 
contribuire a proteggere l'ambiente. Questi sono solo alcuni dei risultati del Flash 
Eurobarometer 365 “Attitudes of European citizens towards the environment” 
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(TNS, Global 2011), indagine commissionata dalla Commissione Europea per 
indagare gli atteggiamenti dei cittadini europei nei confronti dell’ambiente. La 
separazione dei rifiuti (84%) e la riduzione dei consumi energetici (80%) sono le 
attività più popolari intraprese. Solo attraverso l’acquisto di prodotti 
ecocompatibili si può fare la differenza, anche se possiamo fare meglio - infatti 
solo una persona su quattro “compra spesso”. Per molti, il costo è un deterrente. 
Altri sono molto diffidenti verso le affermazioni fatte sui prodotti eco-friendly. La 
mancanza di informazioni è spesso citata come un motivo per trascurare l'impatto 
ambientale nelle nostre scelte di acquisto. C'è un messaggio per produttori e 
rivenditori: dare maggiori informazioni e evitare l’eccessiva rivendicazione del 
“green” potrebbe sicuramente incoraggiare i consumatori a tenere maggiormente 
conto dell'ambiente al momento dell’acquisto. Probabilmente un’etichettatura più 
chiara e comprensibile che indichi tutte le specifiche potrebbe essere la soluzione. 
Per la metà dei consumatori è difficile capire quali sono i prodotti che rispettano 
l'ambiente e quelli che non lo sono. Come abbiamo appena visto l'ambiente è un 
tema che fa notizia e procura alti livelli di consapevolezza e preoccupazione 
riguardo i suoi influssi sulla nostra vita. Nessun singolo problema a se è più 
importante: le preoccupazioni vanno dall’ inquinamento, all’ esaurimento delle 
risorse naturali, al cambiamento climatico.  
Dalla tabella seguente (Figura 1.1) possiamo vedere quali siano le principali 




Figura 1.1. Le principali preoccupazioni ambientali in % 
Tuttavia, se volessimo realmente approfondire gli atteggiamenti e i comportamenti 
dovremmo attingere i dati dal rapporto “Building the single market for green 
products” (Opinioni degli europei riguardo alla costruzione del mercato unico dei 
prodotti verdi) Flash Eurobarometro 367 (TNS, Flash Eurobarometer 367: 
Attitude of Europeans towards building the single market for green 2013), studio 
della Commissione Europea e basato su indagini telefoniche condotte nel dicembre 













































Dalla seguente lista, si prega di scegliere cinque problematiche ambientali che 
vi preoccupano di più (max. 5 risposte)
principali preoccupazioni ambientali in %
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nei 27 paesi membri dell’UE, Croazia compresa. Dal Report risulta che nell'UE, 
esiste una percentuale molto elevata (80%) di cittadini che spesso o almeno 
qualche volta acquistano prodotti eco-compatibili. Questa categoria, detta 
“maintenance categories” e composta da consumatori di prodotti eco-compatibili, 
viene divisa in due per rendere più chiara la differenza tra: 
1. Consumatori che “acquistano spesso” prodotti eco-compatibili, cioè il 54% 
degli intervistati (Regular maintenance); 
2. Consumatori che “acquistano a volte” prodotti rispettosi dell’ambiente 
composta dal restante 26% (Occasional maintenance) 
Mentre il 15% dei cittadini dell'UE non compra affatto prodotti ecologici. Di 
questa percentuale il 4% degli intervistati non ha ancora acquistato prodotti “verdi” 
ma intende sicuramente farlo nel prossimo futuro, il 6% non l’ha ancora fatto ma 
crede che lo farà in futuro, 1% ha provato ad acquistare ma poi non l’ha fatto e il 
4% non ha acquistato prodotti “verdi” ne intende farlo in futuro. Infine, solo il 2% 
degli intervistati dice che non sanno quali sono i prodotti ecologici. 
Gli acquirenti dei prodotti Eco-Sostenibili (EFPs12) vedono un beneficio sociale 
nello svolgere le loro azioni. Le aspettative sociali influiscono attivamente nel 
plasmare il comportamento dei consumatori, quindi possiamo aspettarci che questa 
sia una continua influenza che “guida” le attività Eco-Sostenibili. Possiamo 
riscontrare questa affermazione andando vedere i risultati nel seguente grafico 
(Figura 1.2): 
                                               




Figura 1.2.  Percentuale di consumatori EFP d'Accordo con le affermazioni 
Se analizziamo per bene il rapporto possiamo notare che quattro persone su cinque 
comprano Prodotti Eco-Sostenibili (EFP), ma solo uno di questi li compra 
“spesso”. (v.di Figura 1.3). Questo dato ci suggerisce che i cittadini europei sono 
sì impegnati eticamente e socialmente, ma di fronte all’acquisto si comportano in 
maniera diversa. Rendendo così l’impegno a livello Europeo verso i prodotti 
rispettosi dell’ambiente molto debole, dato che la media UE è del 26% (v.di Figura 
1.3). A livello nazionale le cose variano da nazione a nazione. Le nazioni più 
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Sostenibili, sono Austria (48%), Germania (37%), Lussemburgo (32%), Grecia 
(31%) e Ungheria (31%). Mentre il Regno Unito (20%) e Paesi Bassi (16%) sono 
quelle dai valori più bassi.  
 
Figura 1.3.  Quali tra queste affermazioni descrive meglio il Suo comportamento verso 
prodotti in generale?  
Contrariamente a quanto si crede, che i giovani siano l'avanguardia del 
“movimento verde”, nella realtà, sono le generazioni più anziane ad essere più 
propense ad acquistare prodotti ecologici, soprattutto quando si tratta di acquistare 
“spesso”. Gli anziani sono anche più propensi a pretendere di conoscere l'impatto 
ambientale dei prodotti che usano (v.di Figura 1.4). Questa bassa propensione dei 
giovani all’acquisto dei prodotti “verdi” è probabilmente causata dal loro basso 
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a dar valore ai prodotti meno costosi rispetto a quelli che hanno un migliore 
impatto ambientale. La bassa propensione dei giovani potrebbe essere stimolata 
attraverso campagne di educazione volte a promuovere il valore dei prodotti nei 
confronti di questo gruppo di età 15-24 anni. 
 
Figura 1.4.  Acquisti Prodotti Eco-Sostenibili in % per età 
Inoltre, dal report sì capisce che c'è una relazione significativa tra il livello di 
istruzione dei partecipanti e la loro decisione ad acquistare i prodotti verdi. 
Dall’analisi dei dati delle interviste si capisce che i più istruiti hanno maggiori 
probabilità di essere nella categoria “Acquisto Spesso”, si parte con il 26% di 
coloro che hanno terminato l'istruzione a 15 anni o meno, la quota aumenta al 30% 
per coloro che hanno terminato gli studi in età compresa dai 20 anni in su. La 
disponibilità a pagare di più i prodotti Eco-Sostenibili aumenta di pari passo 
all’aumentare del titolo di studio. Dalla ricerca inoltre è risultato che li intervistati 
con un livello di istruzione più elevato sono in genere anche quelli con uno status 
sociale più elevato. Quindi questo potrebbe essere legato al potere d'acquisto di 
questi intervistati. Per quanto riguarda coloro che stanno ancora studiando c’è una 
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come già detto precedentemente, conferma il fatto che i giovani sono meno 
propensi ad acquistare prodotti ecologici rispetto agli intervistati più anziani. 
Vista la bassa percentuale (26%), risultata dal Flash Eurobarometer 367, di coloro 
che dichiarano di “Acquistare Spesso” prodotti Eco-Sostenibili, i cittadini Europei 
sono singolarmente attivi nel fare la loro parte per l’ambiente. Se si confrontano i 
dati con l’Eurobarometro 200713 evidenzia l’aumento da parte degli individui di 
attività Eco-Sostenibili nel corso degli ultimi cinque anni. In media, c’è stato un 
aumento dei tassi di partecipazione, che in alcuni casi sono anche raddoppiati. 
Possiamo avere un’idea della situazione attuale andando a vedere il grafico in 
Figura 1.5:  
 
Figura 1.5. Quali delle seguenti cose hai fatto nell’ultimo mese per motivi ambientali? % 
Nel grafico vediamo che i tre comportamenti “verdi” più attuati sono la 
separazione dei rifiuti per il riciclaggio, la riduzione del consumo di energia e di 
acqua e infine la riduzione dei prodotti “usa & getta”. Oltre a credere che questi 
comportamenti “verdi” possano far la differenza per l’ambiente, la maggior parte 
degli europei sarebbe pronta a modificare le proprie abitudini di consumo 
acquistando prodotti più “verdi” (77%), ma molti sono convinti di non essere 
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sufficientemente informati e non si fidano delle argomentazioni ambientali dei 
produttori (55%). Il commento a caldo in relazione allo studio, da parte dal 
commissario per l’ambiente J. Potočnik è stato:  
“È evidente che tutti vorremmo avere più prodotti “verdi” sugli scaffali dei negozi, 
ma il sondaggio mostra che la maggior parte di noi è confusa dalle 
argomentazioni ambientali e non si fida. Non è una bella situazione, né per i 
consumatori né per le aziende che si sforzano seriamente di fare qualcosa per 
l’ambiente. … Stiamo cooperando con le aziende e le altre parti interessate per 
elaborare le informazioni credibili che i consumatori cercano al momento 
dell’acquisto. Ciò contribuirà a sviluppare i mercati e offrirà nuove opportunità 
di innovazione e investimento nell’economia verde.” 
La stragrande maggioranza dei cittadini UE pensa che acquistare prodotti “green” 
possa portare vantaggi reali per l’ambiente (l’89%) e che tali prodotti siano efficaci 
tanto quanto quelli normali (il 74%). La fiducia nel fatto che i prodotti 
contrassegnati come “green” siano effettivamente meno dannosi è più alta in 
Portogallo (84%), Malta (82%), Francia (81%) e Belgio (81%). I consumatori sono 
invece molto più scettici in Germania (44%), Romania (46%) e nei Paesi Bassi 
(47%). 
Poco più della metà dei cittadini UE crede in linea generale alle dichiarazioni dei 
produttori riguardo alle proprietà “green” dei loro prodotti (il 52%), ma la 
maggioranza degli europei non si fida delle informazioni fornite dalle aziende sul 
proprio “profilo verde” (il 54%). I paesi UE i cui cittadini sono maggiormente 
propensi a pensare di essere incappati in dichiarazioni esagerate o ingannevoli 
sono la Romania (40%), la Bulgaria (40%), la Grecia (39%) e la Lettonia (37%). 
Tale convinzione è invece meno diffusa a Malta (17%) e in Estonia (20%). I 
cittadini UE sono peraltro convinti sostenitori della necessità di obbligare le 
aziende a pubblicare relazioni sul proprio profilo ambientale complessivo e sulle 
caratteristiche ambientali dei loro prodotti (69%). Ad avvalorare questa tendenza 
vi è anche il Report Nielsen sul “The Global, Socially-Conscious Consumer” 
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(2012) che ci dice che nel Cause Related Marketing14  la fiducia da parte del 
consumatore è alla base della scelta del mezzo pubblicitario e, in generale, può 
essere ancora più importante della pubblicità stessa. I consumatori, come già 
anticipato in un paragrafo precedente, sono diventati più sensibili al fenomeno del 
“greenwashing”, cioè all'idea che un brand “gonfi” artificialmente i suoi 
investimenti ambientali o sociali. Nel sondaggio, di fronte alle pubblicità ed alle 
raccomandazioni i Socially-Conscious Consumer 15 (SCC) si fidano dei consigli 
delle persone che conoscono (95%), segue poi la fiducia nelle opinioni e nelle 
informazioni pubblicate on-line sui blog da altri consumatori (76%). Invece nella 
media globale sui sondaggi on-line16, cioè per quei consumatori che non hanno 
espresso la volontà di pagare un extra per prodotti o servizi di aziende che 
sostengono programmi “green” o “etici”, sia la fiducia verso le raccomandazioni 
delle persone che conoscono (92%) e che le opinioni pubblicate on-line (70%) 
risultano essere leggermente inferiori. Se poi andassimo a vedere, sempre per i 
SCC, i dati per quanto riguarda i canali pubblicitari a pagamento vedremmo che i 
più rilevanti sono la cartellonistica e le altre forme di pubblicità esterne (56%), TV 
55%) e la carta stampata (55%), mentre se guardassimo gli stessi dati, però, per 
quanto riguarda i sondaggi on-line noteremmo che per la cartellonistica (50%), TV 
(47%) e carta stampata (46%). Inoltre secondo lo studio anche i Social Network 
influenzano il fattore fiducia per le scelte dei consumatori socialmente responsabili 
(59%), rispetto ai consumatori tradizionali da sondaggi on-line (46%). Queste 
differenze stanno probabilmente a significare che i consumatori che sono disposti 
a pagare di più per prodotti o servizi offerti da aziende che utilizzano programmi 
“green” aumentano la loro fiducia nei confronti delle forme di comunicazione, 
cosa che un consumatore “normale” di solito non tende a fare. Questa supposizione 
viene effettivamente supportata dall’Eurobarometer 367, la quale ci dice che i tre 
quarti (77%) degli intervistati dichiarano di essere disposti a pagare di più per i 
                                               
14 Uno dei molti strumenti della Corporate Social Responsability a disposizione dell’impresa per realizzare 
il proprio impegno nel sociale. Si tratta di un’azione di marketing in cui imprese e organizzazioni no-proﬁt 
formano una partnership col fine di promuovere un’immagine, un prodotto o un servizio traendone 
reciprocamente beneficio. 
15 Per Consumatori Scialmente Responsabili (SCC) sono coloro che hanno espresso la disponibilità a pagare 
un extra per prodotti e servizi da aziende che hanno implementato programmi etici e sostenibili 
16 Fonte: Nielsen Global Survey of Corporate Citizenship, Q3 2011 
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prodotti verso i quali sono fiduciosi della loro compatibilità ambientale. Questo 
costituisce un dato che rivela un atteggiamento positivo dei consumatori verso i 
prodotti “green”, a patto che le aziende offrano maggiori garanzie circa i benefici 
ambientali resi possibili grazie al consumo degli stessi a scapito di quelli 
convenzionali. Tuttavia, un soggetto su cinque (20%) non è disposto a pagare di 
più per prodotti ecologici. Il premio di prezzo che i cittadini europei sono disposti 
a pagare per i prodotti verdi varia notevolmente. Quattro intervistati su dieci 
dicono che sarebbero disposti a pagare il 5% in più per prodotti ecologici (37%), 
tre su dieci dicono che sarebbero disposti a pagare 6-10% in più (28%). 
 
Figura 1.5. Quanto saresti disposto a pagare di più per un prodotto rispettoso 
dell'ambiente? % 
Mentre, come in Figura 1.5, il 7% degli intervistati dicono che sarebbero disposti 
a pagare 11-20% in più, e solo il 5% degli intervistati sarebbe disposto a pagare 
oltre il 20% in più per prodotti ecologici. I cittadini sono disposti a pagare di più 
per prodotti di cui sono sicuri che sono rispettosi dell'ambiente in Austria (88%), 
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Quanto saresti disposto a pagare di più per un prodotto 
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sono meno disposti a pagare di più in Lituania (64%), Portogallo (64%) ed Estonia 
(65%). I Croati sono particolarmente disposti a pagare di più (87%). 
Tutti i dati analizzati sino ad ora suggeriscono come un numero consistente di 
consumatori sia “mosso” da valori etici e sostenibili: per quanto riguarda gli 
atteggiamenti, le intenzioni ed i comportamenti dichiarati. Infatti, dall’indagine 
Flash Eurobarometer 367 vengono fuori trend estremamente positivi ed 
ottimistici. 
Tuttavia, il principale problema ormai noto consiste nel fatto che le intenzioni di 
acquisto dichiarate nei sondaggi, raramente, anzi quasi mai, si traducono in 
comportamenti d’acquisto coerenti nel punto vendita, dando luogo al cosiddetto 
scostamento tra atteggiamenti e comportamenti, che andremo a spiegare più avanti, 
noto anche come “Attitude-Behaviour Gap” (v.di paragrafo 2.1.3). 
1.3.3 Situazione Italiana 
Nell’economia Italiana gli occupati nel settore verde sono più di 3 milioni, accanto 
a questi poi possiamo annoverare altri 3 milioni e 700 mila figure che lavorano in 
settori o filiere molto vicine a quelle “green”. Dal 2008 ad oggi, senza contare il 
settore agricolo, circa 328 mila aziende, ovvero il 22% delle imprese nazionali, 
dell’industria e dei servizi con almeno un dipendente hanno investito, o lo faranno 
nell’imminente futuro, in “Tecnologie Green” per ridurre l’impatto ambientale e 
risparmiare energia. Chi investe green, infatti, è più forte all’estero: il 42% delle 
imprese manifatturiere che fanno eco-investimenti esporta i propri prodotti, contro 
il 25,4% di quelle che non lo fanno. Perché oggi green economy significa 
innovazione: il 30,4% delle imprese del manifatturiero che investono in eco-
efficienza ha effettuato innovazioni di prodotto o di servizi, contro il 16,8% delle 
imprese non investitrici. Questi sono solo alcuni dei dati che emergono dal 
rapporto Green Italy 2013 e che vanno a delineare la realtà italiana. 
Inoltre dal dossier “Lavorare e vivere green in Italia”, emerge che sempre più 
italiani, quindici milioni nel 2013, sono orientati ad una spesa cosiddetta “verde”, 
cioè indirizzata ai prodotti locali a chilometri zero, che, quindi, non devono 
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percorrere lunghe distanza con mezzi di trasporto inquinanti. In aumento del 25% 
rispetto all’anno precedente e del 65% rispetto all’inizio della crisi del 2007, fino 
a raggiungere un fatturato record di quasi 20 miliardi, nel 2013, in controtendenza 
rispetto agli acquisti alimentari che sono crollati ai minimi da 33 anni.  La spesa 
verde è diretta anche verso cibi biologici che non sono trattati con la chimica, scelti 
dal 45% degli italiani con un fatturato che sale a 3,1 miliardi ed un aumento 
dell’8,8 per cento dei consumi nel corso del 2013. O verso specialità a 
denominazione di origine che conservano la biodiversità sul territorio nazionale. 
Una opportunità resa possibile anche dal fatto che l’Italia può contare sul maggior 
numero di produttori biologici in Europa con 49709 operatori certificati tra 
produttori, preparatori e distributori, in crescita del 3% su base annua, e su una 
superficie coltivata di oltre un milione di ettari. L’Italia ha la leadership europea 
con 262 Dop & Igp riconosciuti, tutelati dall’Unione Europea, che generano un 
fatturato vicino ai 13 miliardi di euro e riguardano specialità di nicchia, ma anche 
di largo consumo. Dalla green economy vengono dunque grandi opportunità di 
sviluppo in grado di generare reddito e lavoro per battere la disoccupazione che ha 
raggiunto il massimo storico per i giovani (Coldiretti 2013). Mentre per quanto 
riguarda gli atteggiamenti e i comportamenti dei consumatori Italiani torna in 
nostro aiuto il Flash Eurobaromer 367 per l’Italia che mostra che il “caso Italia” 
pur essendo allineato alla media Ue, va a differenziarsi leggermente di circa il 9% 
in meno per quanto riguarda la dichiarazione di acquistare “spesso” prodotti Eco-
Friendly.  
Dalla Figura 1.6 vediamo che il 74% degli Italiani, come gli Europei, dichiara di 
acquistare prodotti ecologici e in particolare si differenzia leggermente per il 17% 






Figura 1.6.  Quali tra queste affermazioni descrive meglio il Suo comportamento verso i 
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Molto interessanti da vedere, sono le motivazioni che portano all’acquisto di 
prodotti rispettosi dell’ambiente. Risaltano subito all’occhio le sostenute 
percentuali dovute a motivazioni che si focalizzano sul riconoscimento di una 
questione ambientale che deve essere affrontata. Gli Italiani, sulla stessa linea 
Europea, ritengono che utilizzare i prodotti eco-friendly sia la “cosa giusta da fare” 
(94%), poi col 91% dei rispondenti abbiamo che acquistare questa tipologia di 
prodotti significa dare il buon esempio. Inoltre il 74% degli italiani sostiene che i 
prodotti ecologici abbiano la stessa efficacia dei prodotti convenzionali e il 90% è 
convinto che acquistandoli si possa davvero fare la differenza per l’ambiente.  
 
Figura 1.7.  Motivazioni per l’acquisto di prodotti rispettosi pere l’ambiente 
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Le percentuali, poi, vanno a diminuire per quanto riguarda le dichiarazioni di 
reperibilità e di performance: in media solo la metà dei rispondenti trova 
facilmente i prodotti ecologici nei negozi, riesce a distinguerli dagli altri tipi di 
prodotti e sostiene che abbiano un buon rapporto qualità prezzo. Gli ostacoli più 
significativi all’acquisto risultano determinati dalla mancata reperibilità e dallo 
scarso rapporto qualità-prezzo. Dalla Figura 1.7 possiamo vedere inoltre le 
differenze minimali con la media Europea. 
Se poi vogliamo approfondire lo studio in relazione al consumo “verde” è 
importante andare ad esaminare il grado di fiducia delle persone nei confronti delle 
affermazioni dei produttori sulla performance dei loro prodotti. Già a prima vista 
della Figura 1.8 si può ben vedere come il 49% degli intervistati dichiari di fidarsi 
delle affermazioni dei produttori sulla performance ambientale dei loro prodotti.  
 
Figura 1.8.  Fiducia dei consumatori nei confronti delle dichiarazioni ambientali 
Questa percentuale risulta incrementata, rispetto alla stessa indagine condotta dalla 
Commissione Europea nel 2009, del 16% in più ed è coerente con gli altri dati che 
evidenziano motivazioni favorevoli all’acquisto dei prodotti “verdi”. 
Infine, da un indagine dell’indagine sui comportamenti eco-sostenibili degli 
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Dai dati emerge che: a manifestare una maggiore propensione all’adozione di 
comportamenti green nella propria vita quotidiana sono le donne dell’Italia 
settentrionale, che hanno tra i 35 e i 54 anni e un titolo di studio medio-alto; 
manifestano una discreta attenzione ai comportamenti green le donne dell’Italia 
settentrionale e meridionale di oltre 54 anni in possesso di un titolo di studio 
medio-alto; a manifestare, invece, una scarsa attenzione ai comportamenti eco-
sostenibili sono gli uomini dell’Italia meridionale di oltre 54 anni in possesso di 
un titolo di studio medio-basso.  
Come risultante dell’analisi svolta nel paragrafo vediamo chiaramente che il nostro 
paese, seppur con qualche differenza minimale rispetto agli altri, dovuta forse alle 
proprie radici, alla sua diversa cultura e alla sua storia, si allinea benissimo alla 
media europea mostrando le stesse problematiche. Prima tra tutte, quella che 
riguarda la discrepanza tra intenzioni d’acquisto “verdi” dichiarate nei sondaggi e 




2. IL QUADRO TEORICO DELL’INDAGINE.  
2.1 L’Approccio teorico esistente: positivisvo vs. interpretivismo. 
Gli studi nel campo dei consumi etici risultano ancora ad uno stadio iniziale, non 
esiste un quadro teorico chiaro e ampiamente condiviso da tutti sul processo 
decisionale dei consumatori (Fukukawa 2003). La letteratura, come già anticipato 
nel precedente capitolo, in tema di comportamento del consumatore, risulta essere 
interdisciplinare. Questo perché per lungo tempo le radici teoriche di questa 
materia si sono limitate alla psicologia cognitiva e alla microeconomia. Tuttavia 
negli ultimi quarant’anni hanno saputo trovare spazio anche discipline come: 
sociologia, antropologia, psicologia, ecc. Questo è stato possibile perché, col 
tempo, il comportamento dei singoli individui è cambiato ed ha richiesto 
spiegazioni e modelli sempre più nuovi e utili allo studio dei consumi. Pertanto 
l’impiego di un unico approccio può dare una visione parziale o falsata dei 
fenomeni, a meno che non si tratti di un aspetto circoscritto. Proprio in base a 
queste considerazioni introduttive andiamo ad attingere la soluzione nella ricerca 
sociale, che ci offre una buona prospettiva sull’argomento. 
Fra le prospettive “filosofiche” che hanno generato e accompagnato nella sua 
crescita la ricerca sociale possiamo individuare due visioni sufficientemente 
generali, condivise dalla maggior parte degli studiosi, che fanno riferimento a due 
quadri di fondo: la visione “empirista” e quella “umanista” (Corbetta 2003). Le 
etichette utilizzate a questo proposito sono le più varie, noi utilizzeremo il termine 
canonico di “Positivismo” e quello, anche se meno consolidato, di 
“Interpretivismo”. Si tratta, come ci apprestiamo a vedere, di due visioni 
organiche fortemente contrapposte della “realtà” e dei modi per conoscerla, che 
hanno generato due blocchi coerenti e fra loro fortemente differenziati di tecniche 
di ricerche. Ai fini di un loro confronto, ci siamo chiesti come i due paradigmi 
appena nominati possano rispondere a tutti quelli interrogativi di fronte ai quali si 
trova la ricerca sociale – e, in generale, la ricerca scientifica: la questione 
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ontologica 17  (la realtà sociale esiste?), la questione epistemologica 18  (è 
conoscibile?) e la questione metodologica19 (come possiamo conoscerla?). 
Nella Tabella 2.1 presentiamo un quadro riassuntivo allo scopo di facilitare il 
confronto tra i diversi paradigmi in merito alle questioni di fondamentali che 
abbiamo appena introdotto.  
 
Tabella 2.1. Caratteristiche dei paradigmi base della ricerca sociale.  
Fonte: adattamento da (Corbetta 2003) 
                                               
17 Ontologia: quella parte della filosofia che studia l’essere in quanto tale. 
18 Epistemologia: riflessione sulla conoscenza scientifica. 
19 Metodologia: Questione metodologica in quanto ha a che fare con i “metodi” della ricerca sociale, intesi 
come corpo organico di tecniche. 
 Positivismo Storico Positivismo Interpretivismo 
ONTOLOGIA 
Realismo Ingenuo: la 
realtà sociale è “reale” 
e conoscibile (come se 
si trattasse di una 
“cosa”). 
Realismo Critico: la 
realtà sociale è “reale” 
ma conoscibile solo in 
maniera imperfetta e 
probabilistica 
Costruttivismo: il 
mondo conoscibile è 




multiple): queste realtà 
costruite variano nella 
forma e nel contenuto 




Scienza sperimentale in 
cerca di leggi 




























con apertura alle 
qualitative  
Interazione empatica 





Sin da subito si può notare che le colonne relative ai paradigmi sono tre, invece 
che due. Questo perché il Positivismo presenta due versioni: la versione originaria 
ottocentesca (Positivismo storico) oggi scomparsa, e la sua riformulazione 
novecentesca (Post-positivismo).  Abbiamo ritenuto opportuno presentare 
entrambe le versioni in modo da dare al lettore una visione d’insieme più completa 
dell’evoluzione del metodo di ricerca scientifico. Tuttavia, d’ora in poi, per fini 
pratici con Positivismo intenderemo il Post-positivismo. Quale tra i due scegliere? 
Qual è il migliore?  
Il dibattito teorico non si risolve in modo netto a favore di una posizione o di 
un’altra: è il tipo di problema specifico che deve essere affrontato che può orientare 
la ricerca delle spiegazioni più appropriate in una direzione o nell’altra. 
L’importante è avere la consapevolezza della varietà esistente degli strumenti a 
disposizione del ricercatore e del professionista e conoscere a grandi linee i criteri 
in base ai quali applicare l’una o l’altra. (Dalli 2003).  
2.1.1 Approccio Positivista 
Questo Approccio mira alla previsione dei comportamenti dei consumatori 
impiegando principalmente metodologie quantitative volte a ipotizzare che le 
decisioni individuali siano basate su criteri di razionalità e che sia possibile 
descrivere e misurare il comportamento, attraverso delle variabili definite, con un 
buon grado di approssimazione. In base a tali assunti ed entro certi limiti, il 
comportamento dei consumatori può essere previsto e controllato. Questi modelli 
di stampo “riduzionista” più frequentemente utilizzati e modificati, per 
comprendere il processo di acquisto decisionale della mentalità etica, sono i 
modelli teorici della “Teoria dell'Azione Ragionata” (Fishbein e Ajzen 1975) e la 
“Teoria del Comportamento Pianificato” (Ajzen, The theory of planned behavior 
1991, Chatzidakis, Hibbert e Smith 2007, De Pelsmacker, Driesen e Rayp, Do 
consumers care about ethics? willingness to pay for fair-trade coffee 2005, 
Vermeir e Verbeke 2008).  
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La Teoria dell’Azione Pianificata dalla sua introduzione, circa 30 anni fa (Ajzen 
1985), è diventata uno dei modelli più frequentemente citati e influenti per la 
previsione del comportamento umano. Abbiamo riscontrato la sua grande 
popolarità dalla ricerca su Google Scholar per la parola chiave “Theory of Planned 
Behaviour”. La ricerca ha rivelato che dalle 22 citazioni nel 1985, il numero di 
citazioni per anno è cresciuto costantemente fino a un totale di circa 27000 
citazioni a inizio 2014. Inoltre basandosi su una serie di indici, Nosek et al. (2010) 
hanno scoperto che il modello ha il punteggio col più alto impatto scientifico tra 
gli psicologi sociali statunitensi e canadesi.  
Eppure, nonostante la sua popolarità, o forse proprio per questo, il Modello 
dell’Azione Pianificata è stato anche il bersaglio di molte critiche e dibattiti. 
Alcuni ricercatori lo rifiutano apertamente come una spiegazione adeguata del 
comportamento sociale umano. Questi ricercatori tendono a negare l'importanza 
della coscienza come agente causale (Wegner 2002, Wegner e Wheatley 1999) e 
visualizzare molto il comportamento sociale umano guidato da atteggiamenti 
impliciti (Greenwald e Banaji 1995) e altri processi mentali inconsci (Aarts e 
Dijksterhuis 2000, Bargh 1989, Bargh e Chartland 1999, Brandstatter, Lengfelder 
e Gollwitzer 2001). 
Come tale, la maggior parte dei modelli di comportamento dei consumatori etici 
sono costruite su una progressione cognitiva di base: (1) Le credenze determinano 
atteggiamenti, (2) gli atteggiamenti portano alle intenzioni e (3) le intenzioni 
formano il comportamento. Inoltre, norme sociali e controllo comportamentale 
moderano intenzioni e comportamenti (De Pelsmacker e Janssens 2007). 
 
Figura 2.1. Progressione Cognitiva del Modello di Comportamento del Consumatore 
Usando questo modello, ci sono due circostanze che possono contribuire alla 
creazione di una disparità tra atteggiamento e comportamento – un Gap tra 














Gap), e di un Gap tra intenzioni di acquisto e il comportamento effettivo di 
acquisto (Intention-Behaviour Gap). La maggior parte della ricerca nel campo del 
consumo etico sul divario di atteggiamento-intenzione-comportamento (Attitude-
Intention-Behaviour Gap) si è concentrata sulla disparità tra le relazioni tra 
atteggiamenti e intenzioni (Attitude-Intention Gap) riguardanti la mentalità etica.  
La ricerca sul consumo etico è aumentata notevolmente negli ultimi anni, ma pochi 
studi hanno esplorato i fattori responsabili di questo divario. Lo scopo del nostro 
studio è quello di andare a esplorare i fattori che ostacolano la traduzione delle 
intenzioni etiche dei consumatori nel comportamento di acquisto effettivo, cioè 
l’Intention-Behaviour Gap. Cowe e Williams (2000) chiamano questo il 
“fenomeno 30:3”, dal momento che circa il 30% dei consumatori dichiarano di 
voler acquistare prodotti con standard etici, ma solo il 3% degli acquisti riflettono 
questi standard. Inoltre uno studio più recente, ha scoperto che sebbene il 40% dei 
consumatori si dicono disposti ad acquistare prodotti "verdi", solo il 4% in realtà 
lo fa (United Nations Environment Programme 2005). 
Nelle loro modifiche alla Teoria dell’Azione Pianificata, gli studiosi nel campo sul 
consumismo etico hanno cercato di comprendere l'influenza di etica, morale e dei 
valori in questo modello atteggiamento-intenzione-comportamento. Ad esempio, 
Shaw e colleghi (Shaw e Clarke 1999) hanno sviluppato modelli teorici che 
includono l'influenza dell'etica interni (valori personali) sulle intenzioni 
nell'ambito del commercio equo e solidale. Inoltre, Arvola et al. (2008) incluse le 
norme morali di prevedere le intenzioni di acquisto di alimenti biologici, e Vermier 
e Verbeke (2008) integrato il ruolo dei valori personali all'interno delle intenzioni 
di acquisto di cibo sostenibile. Questi studi hanno avuto la tendenza ad accettare 
l'ipotesi teorica che sono le intenzioni di un individuo a determinare direttamente 
il loro reale comportamento (Fukukawa 2003). Il modello dell’Azione Pianificata 
di Ajzen come in Figura 2.2, tuttavia, è stato ampiamente criticato come una 
semplificazione del complesso passaggio dalle intenzioni all'azione (R. Bagozzi 
2000, Morowitz, Steckel e Gupta 2007). Studi empirici nel campo del 
comportamento dei consumatori suggeriscono più in generale che le intenzioni di 
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acquisto non si traducono letteralmente in comportamenti d'acquisto (Morowitz, 
Steckel e Gupta 2007). 
 
Figura 2.2. Teoria dell’Azione Pianificata di Ajzen20 
Inoltre Carrington et al. (2010) nel loro studio mettono in luce una serie di 
limitazioni significative esistenti nella letteratura del consumo etico per quanto 
riguarda il processo decisionale d’acquisto ed il divario atteggiamento-intenzione-
comportamento associato.  
In primo luogo, è generalmente accettato nei modelli cognitivi inerenti le decisioni 
d’acquisto che le intenzioni d’acquisto siano un elemento di mediazione tra 
l'atteggiamento e il comportamento (Fishbein e Ajzen 1975). Mentre gli studi sul 
consumo etico si sono concentrati sulla relazione atteggiamento-intenzione, 
implicano che le intenzioni di un individuo determineranno direttamente il loro 
comportamento reale (Fukukawa 2003). Per esempio, in relazione all'applicazione 
della Teoria dell’Azione Pianificata, Ozcaglar-Toulouse et al. , suggeriscono che 
“il comportamento è considerato una funzione diretta della volontà di un individuo 
di condurre il comportamento” (Ozcaglar-Toulouse, Shui e Shaw 2006, 504).  
In secondo luogo, i modelli di scelta del consumatore del tipo atteggiamento-
intenzione-comportamento, tendono ad isolare il processo decisionale, ignorando 
                                               
20 Per approfondimenti vedere, Theory of Planned Behaviour di I. Ajzen da P. A. M. Lange, A. W. 
Kruglanski & E. T. Higgins (2012) (Eds.), Handbook of theories of social psychology (Vol. 1, pp. 438-
459).  London, UK: Sage. 
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l'effetto esterno del contesto / situazione sul comportamento (Fukukawa 2003). 
Durante la transizione tra l’intenzione d'acquisto e il comportamento effettivo 
d’acquisto, l'individuo interagisce con un ambiente fisico e sociale (Phillips 1993). 
L’interazione con i fattori ambientali influenza il loro processo decisionale. Gli 
approcci cognitivi assumono condizioni perfette e costanti, senza considerazione 
delle impostazioni ambientali o sociali, banalizzando così la complessa definizione 
di intenzioni di acquisto nel comportamento d'acquisto (Fukukawa 2003).  
In terzo luogo, con l'applicazione della Teoria dell’Azione Pianificata nel contesto 
del consumo etico, scarsa attenzione è stata data al controllo effettivo che gli 
individui hanno sul loro comportamento personale presso il punto di acquisto e di 
come questa si differenzia secondo le proprie percezioni di controllo 
comportamentale quando erano formulate le loro intenzioni di acquisto. Quando 
si adegua la Teoria dell'Azione Ragionata (TRA)21 nel TPB22, Ajzen (1985) in 
particolare ha introdotto il controllo comportamentale percepito (PBC) 23  che 
funziona come moderatore indiretto tra intenzione e comportamento per tenere 
conto di variazioni. Tuttavia, la percezione del controllo raramente riflette il 
controllo effettivo (Ajzen 1991). L'ipotesi ampiamente impiegata, sia all'interno 
del consumo etico che nei campi di psicologia sociale, è che il PBC può essere 
utilizzato come “proxy24” per il controllo del comportamento effettivo (ABC)25 nel 
passaggio dalle intenzioni di acquisto al comportamento effettivo di acquisto, è 
quindi generalmente imprecisa. (Sheeran et al., 2003).  
Infine, la mancanza di studi sulle decisioni dei consumatori etici che misurino e 
osservino i comportamenti effettivi di acquisto, al contrario delle intenzioni 
dichiarate o di comportamenti auto-riferiti, è una limitazione metodologica 
significativa che lascia le ricerche esistenti aperte alle influenze di bias di 
desiderabilità sociale (Auger e Devinney, 2007). Con Bias di desiderabilità sociale 
si intende quell’effetto di disturbo che entra in gioco in una ricerca/studio quando 
                                               
21 Theory of Reasoned Action, cioè la Teoria dell’Azione Ragionata 
22 Theory of Planned Behaviour, cioè la Teoria dell’Azione Pianificata 
23 Perceived Behavioural Control 
24 Si tratta di una variabile che viene inserita nel modello teorico in quanto non è possibile quantificare 
esattamente la variabile comportamento affettivo. 
25 Acutal Behavioural Control, cioè il Controllo Comportamentale Attuale 
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il soggetto, che risponde a un'intervista o a un questionario, ha la possibilità di dare 
risposte che possono essere considerate socialmente più accettabili rispetto ad 
altre: questo fa sì che le persone cerchino di comportarsi in modo idealistico, ossia 
tendano a sembrare più "normali" possibile, nel senso di maggiormente "adeguate 
alla norma". (Corbetta 2003). 
2.1.2 Approccio Interpretivista 
L’Approccio Interpretivista indubbiamente è più orientato alla comprensione e 
all’interpretazione del comportamento e si basa sui metodi qualitativi. Gli 
interpretivisti ritengono che non esista una sola realtà valida in assoluto, ma che 
essa assuma tratti diversi a seconda del modo con cui la si osserva e dal soggetto 
dell’osservazione. Anche per questo non credono che i soggetti si comportino 
secondo logiche razionali, almeno non in senso classico (ottimizzazione, 
massimizzazione, ecc.). Ogni esperienza d’acquisto e consumo è unica, irripetibile 
e fortemente influenzata dalle caratteristiche del contesto e dalla simbologia che il 
soggetto associa al comportamento. Difficilmente tale esperienza può essere 
generalizzata ad altri consumatori e pertanto è difficile estendere i risultati della 
ricerca empirica in senso strettamente statistico: perciò la possibilità di prevedere 
e controllare il comportamento è ritenuta molto modesta ed i modelli che ne 
fuoriescono risultano, statisticamente parlando, poco significativi.  
Nel tentativo di comprendere i processi decisionali d’acquisto dei consumatori 
“etici”, anche per quanto riguarda l’Attitude-Intention-Behaviour Gap, i ricercatori 
hanno attinto risorse dai modelli teorici esistenti nei campi della Consumer 
Behaviour26, del Business Ethics27 e dalla Psicologia sociale (Newholm and Shaw 
2007). Questi modelli tendono a basarsi su approcci cognitivi, concentrandosi sulla 
componente mentale del processo decisionale interno (Fukukawa 2003). Ad 
esempio, il modello di Rest sul giudizio morale (Rest 1979) e quello di Hunt e di 
                                               
26 Per Comportamento del Consumatore si intende l’insieme dei processi impiegati da individui e gruppi 
per la valutazione, la scelta, l’utilizzo e l’eliminazione di prodotti, servizi o altri beni per la soddisfazione 
di bisogni e desideri. Fonte: Dalli, 2003. 
27 Forma di etica applicata o di etica professionale che esamina i principi etici ed i problemi morali o etici 
che sorgono in un ambiente aziendale. Essa si applica a tutti gli aspetti del comportamento aziendale ed è 
relativa al comportamento degli individui e di intere organizzazioni 
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Vittel sulla Teoria generale del Marketing Etico [evoluzione del modello di Rest] 
(Hunt e Vittel 1986) sono stati originariamente concepiti per un contesto di 
business / etica manageriale e da allora in poi applicati all'etica dei consumatori.  
La Teoria generale del Marketing Etico si basa sui principi filosofici di 
deontologia (obblighi o regole) e teleologia (visite dalle conseguenze delle azioni). 
Gode di ampia accettazione e le sue relazioni ipotizzate sono state testate in 
numerosi studi empirici (Vittel 2003) Secondo il modello di Hunt e Vittel (Hunt e 
Vittel 1986), il processo etico decisionale inizia con la percezione di un problema 
etico ed è influenzato da un numero di variabili esogene. Gli individui (ad es. i 
consumatori) fanno valutazioni deontologiche e teleologiche di tutti i possibili 
comportamenti alternativi per arrivare a un giudizio etico generale che guida la 
loro intenzione e quindi il loro comportamento. Il modello postula che in una fase 
finale le conseguenze del comportamento sono assorbite dall’apprendimento, un 
aspetto che è importante nel consumo etico, dove una maggiore soddisfazione 
potrebbe derivare sia da acquistare beni di provenienza etica, che dal senso di colpa 
di acquistare un’alternativa meno etica (Chatzidakis, Hibbert e Smith 2007). 
Entrambi i modelli appena esposti sono stati utilizzati sia per spiegare il 
comportamento “non-etico” (es. taccheggio) sia per il processo di acquisto 
decisionale del consumismo etico.  
In modo simile nel modello dell'attivazione della norma morale (Schwartz 1977), 
applicato frequentemente in campo ambientale, si assume che il comportamento 
“ecologico” sia un particolare caso di comportamento altruistico. Spesso infatti, 
nelle scelte comportamentali con ricadute ambientali, il problema che si pone è tra 
il vantaggio individuale e l’interesse comune, in quanto le scelte che dobbiamo 
compiere riguardano risorse comuni limitate. E’ per questo che i comportamenti 
ecologici sono catalogati come comportamenti pro-sociali o altruistici. Il modello 
(Schwartz 1977) postula che la norma morale, dunque il senso di obbligo che prova 
una persona ad agire in favore di altri, dipenda da almeno due condizioni: la 
consapevolezza delle conseguenze per gli altri del proprio comportamento 
intenzionale e l’attribuzione di una responsabilità nel determinare o prevenire 
queste conseguenze. Si assume, almeno implicitamente, che le persone si sentano 
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obbligate ad agire per il bene altrui indipendentemente dall’interesse a favorire il 
proprio benessere. Il modello promuove dunque il senso di responsabilità a obbligo 
morale. La validità di questa teoria è stata dimostrata in riferimento a diverse azioni 
di carattere ecologico. Per esempio Hopper e Nielsen (Hopper e Nielsen 1991) 
hanno trovato che le norme morali influenzano direttamente il comportamento di 
riciclaggio. Nel loro studio, quei soggetti che si sentivano moralmente obbligati a 
riciclare, in effetti poi agivano solo se credevano che la loro azione di riciclaggio 
avesse delle conseguenze positive per gli altri e se si sentivano personalmente 
responsabili di tali conseguenze.  
Proprio da un recente studio Phipps et al. (2013) propongono l'adozione di un 
quadro generalizzato basato sulla Social Cognitive Theory28 (SCT), teoria poco 
utilizzata nelle ricerche di marketing, come strada alternativa per sviluppare la 
comprensione dei fattori che influenzano il consumo sostenibile.  La Teoria 
Sociale Cognitiva attualmente risulta essere l’unica che si concentra sul ruolo del 
comportamento non solo come risultato, ma anche come determinante di altri 
fattori. La SCT suggerisce che “il funzionamento umano è spiegato in termini di 
un modello di reciprocità triadico in cui gli eventi comportamentali, cognitivi e di 
altri fattori personali e ambientali, tutti operano come interagiscono fattori 
determinanti di ogni altro” (Bandura, Social foundations of thought and actions: a 
social cognitive theory 1986).  
                                               




Figura 2.3. “Social Cognitive Theory” e Determinismo Reciproco 
Originariamente sviluppata nella psicologia sociale, la SCT ha ricevuto scarsa 
attenzione nel campo del marketing, con solo due studi esistenti sulle principali 
riviste di marketing che fanno riferimento alla teoria. (Dellande, Gilly e Graham 
2004, White, MacDonnell e Dahl 2011). Inoltre, gli studi precedenti nel campo del 
marketing affrontano solo aspetti specifici della SCT, come il fattore di auto-
efficacia personale (Wang e Netemeyer 2002) o l'influenza di altri (Dellande, 
Gilly e Graham 2004), piuttosto che l'intero modello. I Concetti chiave della SCT, 
come in particolare il determinismo reciproco, non sono ancora stati 
adeguatamente approfonditi dalla letteratura. In sostanza, la Teoria Sociale 
Cognitiva (SCT) sfida i ricercatori a esaminare l'interdipendenza dei tre fattori 
generali del modello – personali (personal), ambientali (environment) e 
comportamentali (behaviour) - e, soprattutto, sonda come il comportamento può 
influenzare sia i fattori personali che quelli ambientali in modo ricorsivo.   
All'interno della SCT, i comportamenti sono determinati da, ed a sua volta 
influenzano, sia i fattori personali che da quelli ambientali (vedi Fig. 2.3).  Bandura 
si riferisce ai fattori personali, comportamentali e ambientali come pezzi ad 
incastro, che non possono essere contemplati da soli. Sempre secondo Bandura 
(1986) i fattori interni "forniscono solo le potenzialità", ma non i comportamenti 
finiti. I consumatori sono sia produttori dei comportamenti, ma sono anche il 
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prodotto del loro ambiente e dei loro comportamenti passati. Bandura definisce 
questa prospettiva dinamica di comportamento come Determinismo reciproco.  Il 
Determinismo reciproco esplora il legame tra agenzia di personale e struttura 
sociale. Nel determinismo reciproco, “i fattori personali e la struttura sociale 
operano come co-determinanti in una struttura integrata piuttosto che come una 
dualità disincarnato” (Bandura 2001). Pertanto, il comportamento passato può 
influenzare il comportamento futuro, così come i fattori personali e ambientali. 
Come la Fig. 2.3 illustra che i risultati dei tre fattori agiscono anche come inputs 
sul comportamento futuro.  
Sempre Bandura postula che il fattore personale del modello (autoefficacia, 
capacità cognitive e motivazionali, processi di auto-riflessione e di auto-
regolamentazione) è fondamentale per il funzionamento del determinismo 
reciproco. “Date le stesse condizioni ambientali, le persone che sono abili a 
regolare la propria motivazione e il comportamento hanno più successo nelle loro 
attività” (Bandura 1989). 
Il concetto di determinismo reciproco dell’SCT illustra come i consumatori 
ricevono un feedback da entrambi i risultati tangibili (ad esempio, benefici 
economici) e sentimenti (positivi e negativi) derivanti da comportamenti passati 
(1986). Ad esempio, i consumatori che acquistano un veicolo ibrido possono 
prendere in considerazione sia i risultati materiali (ad esempio, agevolazioni 
fiscali, risparmi sulle spese di gas), così come i sentimenti (ad esempio, il 
benessere derivante di quelli che hanno fatto la loro parte per aiutare l'ambiente), 
che derivano da acquisti precedenti. 
Infine, per Phipps et al. (2013) la SCT ha la funzione di orientare le future ricerche 
sul consumo sostenibile andando a catturare la complessità dei fattori alla base dei 
comportamenti di consumo sostenibili e fornendo così un modello euristico che 
può essere utilizzato per suggerire argomenti interessanti per la ricerca futura. 
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2.1.3 Conclusioni teoriche e Attitude-Behaviour-Intention Gap 
Come risultato dall’analisi dei dati secondari, i consumi “verdi” sono un fenomeno 
in espansione in molti settori, ma nonostante questo esiste uno scostamento 
significativo, detto Attitude-Intention-Behaviour Gap, tra atteggiamenti e 
comportamenti d’acquisto eco-sostenibili. Questo avviene perché, mentre un 
numero crescente di consumatori dichiara di essere pronto ad adottare 
comportamenti rispettosi dell’ambiente, manifestando anche l’intenzione a pagare 
un sovrapprezzo, di fatto poi le intenzioni positive dei consumatori solo di rado si 
trasformano in comportamenti d’acquisto coerenti all’interno del punto vendita. 
Questo “Gap” rende l’acquisto di prodotti verdi come un fenomeno tipicamente di 
nicchia comunamente noto come il “Fenomeno 30:3”: dal momento che mentre il 
30% dei consumatori dichiara di voler acquistare in maniera rispettosa 
dell’ambiente e responsabile, di fatto solo il 3% degli acquisti riflette queste 
intenzioni dichiarate (Cowe e Williams 2000). Si può ben capire, che questo 
fenomeno ha profonde implicazioni per le aziende che producono e/o 
commercializzano i prodotti “verdi”, dal momento che mettere sul mercato i 
prodotti sulla base delle intenzioni di acquisto dichiarate nelle ricerche di mercato 
si tradurrà, con molta probabilità, in costosi fallimenti di mercato, in quanto è 
ormai comunemente accettato che le intenzioni non sono correlate 
significativamente ai comportamenti. 
Conoscere più approfonditamente le cause di questo “Gap” e le diverse possibili 
strategie per colmarlo sono diventate questioni estremamente importanti dal punto 
di vista manageriale, così nei due paragrafi precedenti abbiamo passato in rassegna 
i diversi contributi apportati dalla letteratura in merito a questo argomento. Nel 
tentativo di approfondire questo ambito sono emersi due diversi filoni di ricerca 
sul consumo etico: il primo (Auger e Devinney 2007, Carrigan e Attalla 2001, De 
Pelsmacker, Driesen e Rayp 2005) si concentra sui limiti metodologici insiti nelle 
ricerche di mercato comunemente impiegate per valutare le intenzioni d’acquisto 
sui consumatori “verdi” ed il comportamento seguente. Tali autori suggeriscono 
che nelle ricerche riguardanti il tema della sostenibilità, le persone rispondono in 
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modo idealistico, producendo quella che è comunemente nota come distorsione da 
desiderabilità sociale, cioè l’effetto di disturbo che entra in gioco in una ricerca 
quando il soggetto, che risponde ad un’intervista o ad un questionario, ha la 
possibilità di dare risposte che possono essere considerate socialmente più 
accettabili rispetto ad altre.  
Il secondo filone, a cui è riconducibile la maggior parte degli studi esistenti in 
materia e (Areni e Black 2008, De Pelsmacker, Driesen e Rayp 2005, Follows e 
Jobber 2000, Ulrich e Sarasin 1995), adotta un approccio diverso al problema dello 
scostamento tra atteggiamenti e comportamenti di acquisto “verde”. Nella nostra 
analisi abbiamo scelto di seguire questo approccio in quanto riconosce la 
distorsione da desiderabilità sociale come un fattore parzialmente responsabile di 
questo “Gap” identificando però anche altri fattori che direttamente o 
indirettamente rendono difficile la traduzione degli atteggiamenti favorevoli alla 
questione della sostenibilità in comportamenti d’acquisto coerenti, come ad 
esempio lo studio di Carrington, Neville & Whitwell (2014). 
Nel nostro studio abbiamo deciso di approfondire l’Intention-Behaviour Gap 
nell’ottica interpretivista in modo da andare a far luce sulle possibili strategie che 
i manager di marketing e le istituzioni potrebbero utilizzare per poter andare a 
ridurre ed eliminare il “Gap”, al fine di incentivare l’acquisto dei prodotti “verdi” 
o sostenibili assieme all’aumento della quota di mercato. Questi due obiettivi 
rivestono sempre più importanza in un mercato che presenta grandi opportunità di 
sviluppo.  
2.2 Consumi “green” in chiave sociologica: identità e personalità. 
2.2.1 Consumo Simbolico 
Nel 1959, Levy (1959) ha notato che la gente compra e consuma le cose non solo 
per la loro funzionalità, ma soprattutto per quello che significano sia a livello 
personale che sociale. Il consumatore secondo Levy è più impegnato ad acquistare 
per il significato simbolico dei prodotti, invece che secondo la logica della 
massimizzazione economica. La logica d’acquisto dei consumatori considera 
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sempre prezzo, qualità e durata, ma solo dopo aver considerato i significati 
simbolici. Questo avviene perché tutte le merci possono avere un carattere 
simbolico e possono darci molte informazioni sulle persone e sulla loro 
personalità, come ad esempio le qualità personali e lo status sociale che si sforzano 
di raggiungere attraverso il consumo. Pertanto, un prodotto può essere definito 
come un simbolo e quindi comprato e apprezzato, soprattutto quando si rafforza 
l'atteggiamento dei consumatori. Inoltre, le persone si comportano in modi che 
siano coerenti con quello che sono e con quello che vorrebbero essere, usando i 
prodotti per migliorare il loro senso di sé (Levy 1959). 
I simboli collegati ai beni partecipano alle identità individuali dei consumatori, e 
sono in grado di definire ed esprimere gli stili di vita delle persone ed i valori 
personali (Levy 1959, R. W. Belk, Studies in new consumer behaviour. 1995). 
Trasmettono diversi tipi di informazioni sui consumatori: di genere, età, etnia, 
classe sociale, la personalità e così via. Quindi i simboli aiutano i consumatori a 
sentirsi sia parte di un gruppo o, al contrario di distinguersi dagli altri (Levy 1959, 
R. W. Belk, Studies in new consumer behaviour. 1995).  Nel riassumere il pensiero 
di Levy (1959) il consumo, di prodotti e servizi che portano significati simbolici 
specifici, è un modo attraverso il quale i consumatori si definiscono. 
2.2.2 Definire la propria identità attraverso ciò che si possiede 
Secondo Belk  (1988, 1995) i prodotti acquistati delineano il consumatore e 
sviluppano la sua personalità, cioè lo descrivono: sia in senso letterario, come nel 
caso di strumenti specifici, che agevolano il lavoro e spesso permettono  di 
compiere nuove azioni, sia in  senso simbolico, come quando una divisa o un trofeo 
portano alla convinzione di essere una persona diversa. Pertanto le persone 
cercano, esprimono e confermano il loro modo di essere attraverso i loro beni 
materiali. 
La teoria del sé esteso (extended self) di Belk (1988), ovvero dell’estensione della 
personalità, è un concetto che considera l’idea che “i nostri possessi sono il 
maggior contributo per riflettere la nostra personalità”. Senza i propri beni 
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l’individuo, infatti, non avrebbe identità da comunicare all’esterno. Pertanto 
l’identità di una persona è data non solo dalle sue caratteristiche personali, ma 
anche dai suoi oggetti, dai servizi che usa e dalle attività di consumo che svolge, 
che riflettono la sua personalità. Il consumo ci fornisce quindi uno strumento per 
esprimere la nostra personalità. 
Nella realtà, i beni ricordano e confermano l’identità delle persone rivelando i loro 
obiettivi e valori, affermando che qualcosa che è “mio”, di conseguenza, fa credere 
che l’oggetto sia “me”, (Rochberg-Halton 1984, R. W. Belk 1988). Inoltre secondo 
Rochberg-Halton (1984) il nostro modo consumare quotidianamente ci permette 
di creare un linguaggio che usiamo per comunicare chi siamo, quali sono i nostri 
obiettivi e valori, e su chi vogliamo e ci sforziamo di essere. Infine, le merci 
acquistano significati non solo nella vita di ogni singolo consumatore, ma anche 
nelle sue interazioni con gli altri, così il consumo guadagna importanza anche per 
ciò che comunica alle altre persone, sia che siano appartenenti allo stesso gruppo 
sociale che no (Ostergaard e Jantzen 2000). 
I beni di consumo rivestono quindi un ruolo fondamentale nel formare e sostenere 
l’identità dell’individuo in un contesto sociale ormai privo di forti istituzioni 
identificative, divenendo così il canale privilegiato attraverso cui scambiare 
informazioni sulle definizioni che i soggetti danno di loro stessi e del mondo. Il 
consumo è l’elemento fondamentale per creare e mantenere la propria identità 
individuale e per tessere relazioni sociali. Esso rappresenta un linguaggio, un 
sistema di segni che consente di comunicare la propria visione del mondo, di 
affermare la propria personalità e distinguersi dagli altri. I prodotti comunicano ed 
interagiscono con le pratiche interindividuali, contribuendo alla costituzione e alla 
trasformazione dei significati socialmente condivisi e dei ruoli e rapporti di ciascun 
individuo. 
2.2.3 L’influenza del sé possibile sulle scelte di consumo individuali 
Dal momento che le scelte di consumo dei beni agiscono come dei simboli nella 
comunicazione degli obiettivi e dei valori delle persone, le loro pratiche di 
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consumo possono variare anche in base alle diverse personalità. Nella realtà gli 
individui sono in grado di identificare sia quei prodotti e servizi che si avvicinano 
alla loro personalità desiderata (sé desiderato), che quelli da evitare perché non 
desiderati e poi solo dopo decidere cosa acquistare e cosa no (Patrick, MacInnis e 
Folkes 2002). Pertanto le scelte di consumo vengono influenzate da i loro sé 
possibili, che sono i modi in cui le persone pensano le loro potenzialità nel futuro.  
Markus & Nurius (1986) definiscono i sé possibili come quelle personalità ideali 
che le persone vorrebbero avere, potrebbero diventare o che hanno paura di 
divenire. Queste sono le manifestazioni cognitive degli obiettivi a lungo termine, 
delle aspirazioni, delle motivazioni, delle speranze, delle paure e delle minacce che 
potrebbero influenzare le scelte di consumo individuali, questo perché il loro 
comportamento è in gran parte regolato dal concetto di sé degli individui. Nei 
comportamenti di consumo giornalieri le persone si sforzano sia di raggiungere le 
loro aspirazioni personali che di evitare le loro paure. I sé possibili per le persone 
possono includere sia immagini di chi vorrebbero poter essere (sé desiderato), che 
immagini di chi pensano che potrebbero diventare (sé previsto) e che sperano di 
essere o hanno la paura di divenire (Patrick, MacInnis e Folkes 2002). 
La motivazione viene definita come l’insieme dei sé possibili che influenzano il 
processo decisionale del consumatore, rappresentando un grande incentivo per i 
consumi futuri (Markus e Nurius 1986). Questo avviene perché i concetti del sé e 
le motivazioni sono fortemente correlati, con questo si spiegano le ragioni per cui 
le persone decidono di acquistare prodotti e servizi specifici al fine di raggiungere 
il loro sé desiderato o evitare i possibili sé negativi.  
La motivazione dei consumatori nel processo decisionale è basato sull’identità 
individuale di ogni soggetto, quindi sia le sue scelte che le sue attività di consumo 




2.2.4 Identità, personalità nei consumi green 
Come abbiamo appena visto nei precedenti paragrafi emerge un importante legame 
tra il consumo di prodotti e servizi e l’identità personale degli individui. Belk 
(1988), nella sua teoria del sé esteso, dichiara che i consumatori, volontariamente 
o meno, considerano i beni come una parte di loro, quindi i prodotti e servizi 
aiutano le persone a comunicare la loro identità. Gli oggetti materiali hanno la 
capacità di rivelare gli obiettivi ed i valori dei consumatori, e vengono quindi 
utilizzati come mezzi per realizzare i loro obiettivi (Rochberg-Halton 1984). Ogni 
bene in possesso delle persone comunica una vasta gamma di informazioni sui 
propri stili di vita: su chi sono, e su chi vogliono essere. In realtà, noi siamo ciò 
che compriamo e possediamo (R. W. Belk 1995). Partendo dal presupposto che 
l’acquisto ed il possesso dei beni materiali possa migliorare il concetto del sé, i 
consumatori tendono, rimanendo in linea con la loro identità attuale ed il loro sé 
ideale, ad essere coerenti con la loro personalità, le loro decisioni ed i loro 
comportamenti. (Levy 1959). Questo legame tra consumo e identità evidenzia che 
le abitudini di acquisto delle persone non sono sempre razionali e volte a 
massimizzare i benefici, ma invece sono rappresentazioni dei loro valori interiori 
e degli obiettivi della loro vita. Pertanto, considerando le scelte di consumo 
relazionate all’identità personale dei consumatori, abbiamo la possibilità di 
percepire i valori che stanno comunicando e gli obiettivi che perseguono attraverso 
le loro decisioni di acquisto, e di conseguenza possiamo fare ipotesi sui loro 
comportamenti futuri.  
Nel caso dei consumatori verdi, è interessante studiare come le abitudini di 
consumo siano influenzate dalle preoccupazioni etiche e dalle credenze, e di 
conseguenza come queste persone stiano comunicando la loro più profonda 
coscienza ambientale attraverso le loro scelte quotidiane di consumo. Le Decisioni 
di acquisto degli individui sono spesso guidate dal senso di ciò che è per loro 
possibile (Cross e Hazel 1991) e dalle future aspirazioni. Tali sé possibili 
potrebbero essere positivi o negativi, quindi spesso motivano e incoraggiano i 
comportamenti adeguati allo scopo di raggiungere i comportamenti sperati, o al 
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contrario scoraggiano per evitare quelli negativi e temuti (Morgan 1993). Detto 
questo, è possibile supporre che sia il consumo che la disposizione degli oggetti, 
dei servizi e dei prodotti etici sono in grado di riflettere ciò che i consumatori sono, 
e ciò che i consumatori vogliono essere (R. W. Belk 1988, H. Cherrier 2007). 
Infatti, il consumatore etico costruisce la propria identità attraverso le proprie 
decisioni di consumo, scegliendo consapevolmente i prodotti e gli oggetti che 
meglio si adattano alla sua immagine e soddisfano le sue esigenze per un’identità 
significativa e autentica (H. Cherrier 2007). È interessante indagare l’abilità dei 
consumatori di identificare da un lato i sé potenziali, positivi o negativi, e dall'altro 
lato le scelte di consumo specifiche che definiscono queste possibili identità.  
2.3 La dimensione sociale nei consumi “verdi”: lo status 
Per alcuni consumatori, la genuina preoccupazione per l'ambiente e per il bene 
comune può essere un buon motivo per agire in modo rispettoso per l’ambiente; 
per gli altri, tale preoccupazione può essere più legata al proprio interesse, ad 
esempio come nei comportamenti generali di acquisto (Ottman 2011). Vale a dire, 
che ogni comportamento di acquisto implica uno scambio economico/utilitaristico 
(R. P. Bagozzi 1975). Tuttavia, il comportamento di acquisto è anche integrato 
nelle interazioni sociali (Granovetter 1985) e può rispondere alle esigenze 
finanziarie, sociali e di stima, portando così dei risultati sia economici che socio-
emozionali (Cropanzano e Mitchell 2005). 
Homans, nella sua teoria dello scambio (1961), afferma che i comportamenti 
d’acquisto rispettosi dell’ambiente non possono essere spiegati solamente con 
l’utilità di scambio economico che i consumatori ottengono dal valore funzionale 
del prodotto (convenienza, efficienza dei costi, sicurezza e performance) in cambio 
del denaro. I Prodotti verdi, spesso costano di più e sono di qualità inferiore 
(Griskevivius, Tybur e Van den Bergh 2010); quindi, i comportamenti puramente 
economici relativi a tali acquisti devono essere combinati con altre considerazioni. 
Inoltre, lo “scambio” nel marketing può presentare un significato simbolico che si 
riferisce al reciproco trasferimento delle entità psicologiche, sociali o immateriali 
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tra due o più parti (R. P. Bagozzi 1975, 94). I Prodotti verdi contengono un alto 
valore simbolico (Uusitalo e Oksanene 2004) e vengono consumati in un ambiente 
sociale dove le persone cercano di mostrarsi agli altri in luce positiva attraverso i 
diversi comportamenti (Welte e Anastasio 2010) e possedimenti (Pierce, Kostova 
e Dirks 2003). Il Possesso dei prodotti aiuta le persone a definire ed esprimere al 
meglio se stesse e la loro identità verso gli altri, per ottenere maggior piacere 
emotivo dalle interazioni sociali. 
Gli oggetti e le caratteristiche apportano anche un valore di Status, che si riferisce 
a “vale la pena, l'autostima o l'onore collegato a possedere un oggetto o una 
caratteristica” (Thye 2000).  Questo valore di natura non economica rappresenta 
il valore intrinseco di ogni prodotto (es. alimenti sani e sicuri) che amplia i criteri 
decisionali d'acquisto rispetto alla più semplice valutazione dei costi monetari 
(Feagan e Morris 2009). Per ogni processo di scambio, l'obiettivo di fondo è 
soddisfare un bisogno (Houston e Gassenheimer 1987).  Le strutture sociali in cui 
un individuo è immerso possono vincolare, supportare, o far fallire l’obiettivo di 
ricerca del comportamento individuale (Portes e Sensenbrenner 1993, 1321). Essi, 
inoltre, impongono valori (Koponen 2002), collegati alle decisioni di consumo (ad 
esempio sociali, ambientali), e inducono le persone a comportarsi in modo “avido”. 
(Portes e Sensenbrenner 1993).  
Sia il contesto sociale del comportamento, che la convinzione di come esso viene 
percepito dalle persone possono essere un importante driver per il comportamento 
consapevole e rispettoso dell’ambiente (Welte e Anastasio 2010). Questo avviene 
presentando una razionalità personalmente interessata associata all’acquisto, dove 
il valore ottenuto si va a riflettere nelle immagini o nelle convinzioni “positive” 
percepite dagli altri in base alle nostre scelte di consumo. L’attuale letteratura 
indica che la percezione nella società di uno status più elevato è uno dei benefici 
individuali ottenuti dal perpetuare un comportamento consapevole e rispettoso 
dell’ambiente per un lungo periodo di tempo (Griskevivius, Tybur e Van den 
Bergh 2010) .  
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Le teorie più gettonate per spiegare come l’impegno del Comportamento del 
consumatore consapevole e rispettoso dell’ambiente (Environmentally Conscious 
Consumer Behaviour29) può aumentare lo Status personale, agendo quindi come 
un driver di tale comportamento, sono: la Teoria di segnalazione costosa e la 
Teoria dell’altruismo competitivo. Nei seguenti paragrafi andremo a vedere una 
breve descrizione e applicazione sul campo. 
2.3.1 Teoria di segnalazione Costosa  
In Inglese conosciuta anche come Costly Signaling Theory (Miller 2000, Zahavi, 
Mate selection: selection for a handicap 1975) afferma che l'impegno in 
comportamenti consapevoli e rispettosi dell’ambiente (costosi) può costruire una 
reputazione pro-sociale e aumentare lo status personale, dimostrando la volontà e 
la capacità di sacrificarsi per il bene di un gruppo (Griskevivius, Tybur e Van den 
Bergh 2010). Questa teoria è stata sviluppata nel campo dell'ecologia 
comportamentale e ha raccolto un notevole sostegno teorico ed empirico sia negli 
studi sugli animali che sull’ecologia comportamentale degli uomini (Gintis, Smith 
e Bowles 2001, Gurven, et al. 2000, Lotem, Fishman e Stone 2002, Smith e Bird 
2000). 
Tuttavia, solo di recente, la Teoria di Segnalazione Costosa è emersa come quadro 
di riferimento per meglio comprendere gli aspetti della psicologia umana  
(Griskevicius, et al. 2007, Miller 2000). Infatti, secondo la prospettiva della 
segnalazione costosa, l’atto altruistico è un segnale comunicativo. Segnale che 
comunica molto di più della pro-socialità di una persona; l’altruismo può anche 
segnalare la capacità dell’individuo di sostenere le spese (Bird e Smith 2005). 
Cioè, oltre a segnalare che una persona è a favore della società, l'altruismo può 
contemporaneamente segnalare che si ha tempo sufficiente, energia, denaro o altre 
risorse preziose per essere in grado di permettersi di dare via queste risorse senza 
avere un impatto negativo sul proprio benessere. Così, da un punto di vista della 
segnalazione costosa, gli episodi di auto-sacrificio resi pubblici sono da associarsi 




allo status, perché dimostrano sia la volontà che la capacità di ognuno a sostenere 
i costi di auto-sacrificio per il benessere pubblico. 
I Garruli Arabi30, una specie di uccelli che vive in gruppo, forniscono un esempio 
non umano di comportamento di auto-sacrificio che funge come prototipo della 
segnalazione costosa. Il Garrulo è in concorrenza con gli altri membri del suo 
gruppo per essere una “Sentinella”, l’uccello che ha la responsabilità di vigilare 
sui predatori dalle cime degli alberi, con lo scopo di avvertire tutto il gruppo su di 
un potenziale pericolo (Zahavi e Zahavi 1997). Dato che il dovere di essere 
sentinella comporta un elevato rischio di morte rispetto agli altri componenti del 
gruppo, si potrebbe pensare che tutti i garruli vorrebbero evitare questa posizione 
di sacrificio del sé. Tuttavia, alcuni studi hanno dimostrato che i garruli arabi 
competono attivamente tra loro per ottenere questa posizione dallo Status elevato 
(Wright 1997). Coerentemente con la teoria di segnalazione costosa, più tempo 
trascorre un garrulo come sentinella, maggiore è sia il suo status che l'accesso alle 
compagne del gruppo.  
Dato il rapporto tra sacrificio e status, la teoria segnalazione costosa suggerisce 
che le persone potrebbero impegnarsi in comportamenti pro-sociali “costosi” come 
il rispetto e la conservazione dell’ambiente, questo accade maggiormente solo 
quando le persone sono motivate a raggiungere obiettivi di status. Perché è solo 
attraverso l'acquisto dei prodotti verdi che una persona è in grado di esprimere sia 
la propria propensione che la propria intenzione ad acquistare un prodotto/servizio 
che apporti un beneficio per il benessere della società o degli altri, attraverso un 
“costo” personale a carico di colui che l’acquista.  
Dedicarsi a comportamenti rispettosi dell’ambiente e del benessere altrui è di solito 
più costoso; Quindi, questo comportamento può agire come un segnale della 
capacità di una persona a poter sostenere maggiori spese (Griskevivius, Tybur e 
Van den Bergh 2010) e anche come segnale che la persona è “a favore della 
società, piuttosto che del proprio interesse” (Griskevivius, Tybur e Van den Bergh 
2010, 393). Tale comportamento può essere causa della differenziazione tra gli 
                                               
30 Arabian Babblers (Turdoides squamiceps) 
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individui, che segnalando informazioni su se stessi (ad esempio, la ricchezza), 
attraverso i modelli di consumo per acquisire uno status sociale più elevato, come 
già osservato da Veblen nel 1899, e può essere visto come più desiderabile dagli 
altri, anche come un partner più romantico (Griskevicius, et al. 2007). Le 
caratteristiche associate al comportamento devono essere distintive (Grier e 
Deshpandé 2001), generalmente accettabili e desiderabili. (Hardy e Van Vugt 
2006).  
2.3.2 Teoria dell’altruismo competitivo 
Con la Teoria dell’altruismo competitivo si spiega che un aumento dello status 
personale può portare gli individui a competere con gli altri per essere visti come 
pronti a sacrificarsi per il benessere del pianeta (Hardy e Van Vugt 2006). Per 
avere questo effetto, l'altruismo deve essere costoso nel breve termine, ma deve 
compensare i benefici per il consumatore nel futuro (Hardy e Van Vugt 2006). Un 
esempio concreto avviene in una particolare pratica tribale dei nativi americani 
Kwakiutl chiamata potlatching. Durante questa cerimonia vengono stipulate o 
rinforzate le relazioni gerarchiche tra i vari gruppi grazie allo scambio di doni e 
altri riti. Attraverso il potlatch individui dello stesso status sociale distribuiscono 
o fanno a gara a distruggere beni considerevoli per affermare pubblicamente il 
proprio rango o per riacquistarlo nel caso lo abbiano perso. Di conseguenza, la 
persona che è in grado di dare via la maggior parte delle risorse è considerato come 
il più alto membro effettivo del gruppo (Murdock 1970). Gli antropologi hanno 
osservato casi analoghi di segnalazione altruistica in numerose società di 
cacciatori-raccoglitori, tra cui la Ache del Paraguay e il Meriam dell'Australia 
(Smith e Bird, Turtle hunting and tombstone opening: public generosity as costly 
signaling 2000). Tra gli Shuar dell'Amazzonia, per esempio, le persone che 
assumono lavori di amministrazione di volontariato vengono premiati con lo status 
e il prestigio (Price 2003). Al giorno d’oggi anche attraverso le vistose donazioni 
fatte da magnati come Ted Turner o Bill Gates, alla sponsorizzazione di viaggi 
trans-atlantici e opere sfarzose da reali europei, e al desiderio di essere la più bella 
di una cena o di un party, l’altruismo competitivo permea attraverso la cultura 
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storica e contemporanea (Boone 1998, Griskevicius, et al. 2007). La prevalenza 
dell’altruismo competitivo, tuttavia, presenta un problema teorico. Il sacrificio di 
sé, con la rinuncia del proprio interesse in favore di quello collettivo, risulta essere 
costoso. L'altruismo, per definizione, avvantaggia gli altri a costo di esaurire le 
risorse del donatore necessarie per la sopravvivenza, la riproduzione o la cura 
personale (Barrett, Dunbar e Lycett 2002, Tooby e Cosmides 1996). Per questo 
motivo, da un punto di vista economico razionale si ritiene che l'altruismo sia una 
"anomalia" teorica.   
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3. METODOLOGIA: INDAGINE QUALITATIVA 
3.1 Gli obiettivi della ricerca 
Come abbiamo già constatato dall’analisi dei dati secondari esiste una 
maggioranza della popolazione UE (TNS 2013) che pensa che acquistare prodotti 
“Green o Verdi”, apporti dei reali vantaggi all’ambiente (89%) e che tali prodotti 
siano efficaci tanto quanto quelli normali (74%).  Tuttavia, all’atto pratico, le 
intenzioni di acquisto dichiarate nei sondaggi di rado si traducono in 
comportamenti d’acquisto coerenti nel punto vendita, dando luogo al cosiddetto 
scostamento tra atteggiamenti, intenzioni e comportamenti, meglio conosciuto 
come “Attitude-Behaviour Gap”. Il “Gap” è noto anche come “fenomeno 30:3”, 
dal momento che circa il 30% dei consumatori dichiarano di voler acquistare 
prodotti con standard etici, ma poi solo il 3% degli acquisti riflettono questi 
standard (Cowe e Williams 2000). Numerosi sono gli studi che affrontano questa 
tematica (v.di paragrafo 2.1.1), ma nella maggior parte dei casi si tratta di studi di 
tipo quantitativo volti a ipotizzare che le decisioni degli individui si basano su 
criteri razionali che possono descrivere e misurare il comportamento, attraverso 
variabili definite.  
Il nostro studio va in contro-tendenza con questa tipologia di approccio, basandosi 
su un metodo alternativo, di tipo qualitativo, che sostiene che non esiste una sola 
realtà valida in assoluto, ma che essa assuma tratti diversi a seconda del modo con 
cui la si osserva e dal soggetto dell’osservazione. Da questo innovativo punto di 
vista si crede che i soggetti non si comportino seguendo logiche razionali classiche 
come l’ottimizzazione e la massimizzazione economica, bensì si crede che ogni 
esperienza d’acquisto e consumo sia unica e irripetibile e che venga fortemente 
influenzata dalle caratteristiche del contesto e dalla simbologia che il soggetto 
associa al comportamento. Ogni esperienza è a sé e non può essere generalizzata 
per altri consumatori e pertanto è difficile estendere i risultati della ricerca empirica 
in senso strettamente statistico.  
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Lo scopo principale di questa ricerca è quello di andare ad approfondire le modalità 
con cui i consumatori verdi costruiscono e definiscono la loro identità personale 
attraverso le scelte di consumo quotidiane. Focalizzandoci, inoltre, su ciò che i loro 
possedimenti e le pratiche di consumo comunicano riguardo i propri ideali e le loro 
paure. Il “Focus” dello studio diviene così l’individuo, che consuma, e usa le sue 
scelte di consumo come dei mattoni nel processo di costruzione di una vita 
significativa (Ostergaard e Jantzen 2000).  Risulta perciò riduttivo considerare 
l'esperienza di consumo solo come un atto individuale nel mercato, mentre è 
piuttosto un'esperienza sociale (H. Cherrier 2007). Dal momento che le identità 
sono intrinsecamente relazionali, ed i consumatori non sono agenti economici 
razionali e meticolosi, ma bensì costruiscono la loro identità utilizzando le 
influenze sociali, affidandosi a opinion leader e alla condivisione delle identità 
(Cherrier e Murray, Reflexive Dispossession and the self: constructing a 
processual theory of identity 2007). Dunque il comportamento dei consumatori è 
il risultato di una partecipazione collettiva, che crea un legame tra i consumatori 
ed i loro amici, i familiari, ma anche fra lo Stato e il mercato (H. Cherrier 2007). 
Questo perché l'identità rappresenta una relazione che abbraccia sia la nostra 
capacità di conoscerci che la possibilità di essere riconosciuti dagli altri (H. 
Cherrier 2007). Sempre grazie a quest’ottica, vogliamo inoltre indagare se i 
consumatori verdi cercano di diventare parte di un gruppo, o al contrario di 
distinguersi da esso, attraverso sia le proprie abitudini che le decisioni d’acquisto. 
Infatti è solo attraverso un’analisi più attenta sia del contesto sociale, sia della 
convinzione di come il comportamento può essere percepito dalle persone che il 
nostro studio può rappresentare un ottimo strumento per accedere alle percezioni 
e alle opinioni degli individui, per meglio comprendere le modalità con cui 
vengono definite le situazioni sociali e per indagare i modi con cui gli attori sociali 
costruiscono la realtà sui consumi “verdi” che li circonda. 
Inoltre, grazie anche allo spunto preso dallo studio di Griskevicius, Tybur, & Van 
den Bergh (2010), visto nel precedente capitolo (paragrafo 2.3), abbiamo visto 
come l’altruismo, e quindi tutti quei comportamenti di acquisto e consumo “verdi” 
che ne costituiscono l’espressione pratica, rappresentino potenzialmente un driver 
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di status, soprattutto se essi sono posti in essere in un ambiente pubblico e se 
implichino il pagamento di un premium price. Nel suo studio Griskevicius (2010) 
dimostra come il consumare “verde” venga associato alla volontà di conseguire 
uno status sociale assoluto in termini di prestigio, fama e reputazione. Da questo 
abbiamo visto che il comportamento d’acquisto “verde” costituisce un fenomeno 
estremamente di nicchia, ed è proprio per questo che intendiamo approfondire le 
principali tematiche risultanti dallo studio della letteratura e quelle dei risultati 
finali dell’indagine qualitativa svolta. 
Dal momento che i consumatori verdi sono ancora una nicchia nel mercato, dal 
mio lavoro mi aspetto di mettere in evidenza bisogni specifici che non sono ancora 
stati soddisfatti da aziende o istituzioni. Quindi, tutte quelle possibili implicazioni 
attese e non che potrebbero essere correlate al marketing etico o “verde”, che si 
rivolge a un cambiamento comportamentale per il bene sia dell'individuo che della 
società: in un’ottica sia di espressione del proprio modo di essere attraverso il 
modo di consumare che come driver di status del consumo o dell’acquisto di 
prodotti “verdi”. 
In questa prospettiva, ho intenzione di analizzare come il legame tra scelte di 
consumo verdi e la definizione della propria personalità può essere preso in 
considerazione al fine di promuovere il consumo verde, in un prossimo futuro. 
3.2 Metodologia e raccolta dati 
Prima di procedere con una più approfondita descrizione dello strumento 
utilizzato, è necessario indicare un’ulteriore importante differenza che distingue le 
ricerche qualitative da quelle di tipo quantitativo: le ricerche quantitative vanno 
condotte su un campione che deve essere rappresentativo, cioè che sia in grado di 
riprodurre le caratteristiche della popolazione da cui viene estratto il campione 
stesso – a questo fine si adoperano tecniche statistiche di campionamento 
probabilistico. Le ricerche qualitative invece – nel dettaglio quelle di tipo 
esplorativo che ci riguardano direttamente – proprio in ragione degli obiettivi poco 
prima indicati, non presentano le stesse necessità di tipo statistico: in questi casi 
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viene quindi sfruttato un campionamento non probabilistico, che non si basa cioè 
sulla selezione casuale degli elementi della popolazione da includere nel 
campione. Dunque con questa tecnica non è possibile stimare la probabilità che 
ogni soggetto ha di essere incluso nel campione e ovviamente non è possibile 
assicurare la rappresentatività del campione stesso che viene selezionato 
esclusivamente sulla base del giudizio soggettivo del ricercatore (i risultati non 
sono generalizzabili all’intera popolazione). I campionamenti non probabilistici 
esistono in differenti tipologie: quello da noi utilizzato è stato il campionamento 
ragionato, in quanto i soggetti intervistati sono stati selezionati sulla base di loro 
particolari caratteristiche (spiegate nel paragrafo 3.2.4). Questa tecnica permette 
di eliminare i problemi e i costi legati allo sviluppo di un piano di campionamento, 
tuttavia i risultati della ricerca presentano imprecisioni e incertezze nascoste.   
Fatte queste semplici premesse, si capisce bene che il miglior approccio da seguire 
è quello interpretivista che agisce attraverso l’analisi qualitativa con interviste in 
profondità. Infatti, la tecnica dell’intervista qualitativa si pone l’obiettivo, come 
nel caso dell’inchiesta campionaria, di rilevare dati interrogando le persone, 
seguendo tuttavia l’approccio qualitativo, consistente nell’entrare 
nell’individualità della persona intervistata al fine di vedere il mondo con i suoi 
occhi, ed è proprio grazie a queste specificità che abbiamo scelto di ispirarci al 
metodo dell’intervista in profondità di “The Long Interview” di McCracken 
(1988), in quanto l’abbiamo ritenuta essere la soluzione più idonea ai nostri fini. 
La “The Long Interview” è da considerarsi intervista semi-strutturata. 
Nell’intervista semi-strutturata è l’intervistatore che deve elaborare una traccia 
generale, costituita da domande e argomenti da affrontare con l’intervistato per 
poter raccogliere le informazioni necessarie (v.di Figura 3.2). 
3.2.1 L’Intervista qualitativa: vantaggi e svantaggi 
Secondo McCracken, questa tecnica ha il potere di far entrare l'intervistatore nella 
mente dell'intervistato, allo scopo di accedere alla prospettiva del soggetto 
studiato: cogliere le sue categorie mentali, le interpretazioni, le percezioni, i suoi 
sentimenti ed i motivi delle sue azioni (Corbetta 2003). Corbetta (2003) definisce 
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l’intervista qualitativa come una conversazione provocata dall’intervistatore, 
rivolta a soggetti scelti sulla base di un piano di rilevazione e in numero 
consistente, avente finalità di tipo conoscitivo, guidata dall’intervistatore, sulla 
base di uno schema flessibile e non standardizzato di interrogazione. 
Nel nostro studio abbiamo scelto di seguire i principi di McCracken nel costruire 
le linee guida dell’intervista e procedere con l'analisi. La prima ipotesi importante, 
connessa a un metodo qualitativo, è che "il meno è di più" (McCracken 1988, 17), 
infatti, un lavoro con meno persone ma condotto con maggior cura e profondità ha 
un valore maggiore, anziché un'indagine superficiale con un maggior numero di 
partecipanti. Pertanto, nel suo libro McCracken (1988, 17) suggerisce di realizzare 
almeno otto interviste, affermando che questo numero è sufficiente a generare 
un’abbondante quantità di dati. Di conseguenza, per avere una maggiore quantità 
e varietà di informazioni e intuizioni abbiamo deciso di aumentare leggermente il 
numero degli intervistati. Il nostro scopo, come sostiene anche McCracken, non 
deve essere quello di rappresentare una parte più ampia della popolazione, bensì 
quello di studiare le caratteristiche e le logiche retrostanti una determinata cultura. 
(McCracken 1988, 17). 
Fatte queste precisazioni, rispetto ad altre tecniche di raccolta dei dati, l’intervista 
qualitativa presenta tutta una serie di vantaggi secondo Sarantakos (2005). Prima 
di tutto si differenzia dalle altre tecniche, come già anticipato sopra, per la 
ricchezza del materiale raccolto e per le potenzialità conoscitive che offre al 
ricercatore. La natura stessa dell’intervista, e con questo ci riferiamo all’elevata 
flessibilità e alla scarsa struttura propria di alcuni tipi di intervista, offre la 
possibilità di scoprire nuovi orizzonti teorici e formulare ipotesi interpretative in 
precedenza ignorate. La possibilità di integrare i racconti verbali con 
l’osservazione del comportamento non verbale degli intervistati garantisce l’ampia 
comprensione delle loro esperienze e del loro vissuto. Questa tecnica di raccolta 
dei dati permette, in particolare, di controllare l’identità dell’intervistato, facilita 
la somministrazione di interviste di lunga durata, proprio a causa della sua elevata 
flessibilità: può essere personalizzata per venire incontro alle diverse esigenze 
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dell’intervistato (la scarsa disponibilità di tempo, per esempio). La presenza 
dell’intervistatore può facilitare infine la comprensione delle domande.  
La conduzione di questo tipo di intervista presenta, tuttavia, alcuni svantaggi. 
Questi sono principalmente di natura economica. I costi per condurre interviste 
qualitative possono risultare estremamente elevati a causa dei compensi da 
corrispondere agli intervistatori. In quanto, gli intervistatori reclutati per 
raccogliere le interviste semi-strutturare devono essere estremamente preparati e 
qualificati. Tra gli svantaggi associati alla conduzione di interviste qualitative 
vanno ricordate inoltre le difficoltà incontrare dagli intervistatori nell’ottenere la 
fiducia degli intervistati, entrare in sintonia con loro e ottenere racconti ricchi e 
soprattutto accurati e veritieri del loro vissuto e delle loro esperienze (Sarantakos 
2005). 
3.2.2 Le quattro fasi di McCracken 
McCracken (1988, 29) propone un metodo suddiviso in quattro fasi di ricerca, che 
divide l'indagine qualitativa in quattro fasi consecutive:  
La Prima Fase (Dati Analitici) consiste in una esauriente rassegna della letteratura 
(McCracken 1988, 29), su cui si forma l'intervista. E’ utile per meglio definire 
argomenti e soggetto che la ricerca vuole approfondire, inoltre è d’aiuto anche 
nella costruzione delle linee guida dell’intervista e nel creare la giusta distanza per 
l'intervistatore. Infine, aiuta l'organizzazione e la valutazione dei dati raccolti 





Figura 3.1. Long qualitative interview: Le quattro fasi di McCracken 
La Seconda Fase (Processo di Revisione), importante quanto la precedente, serve 
a dare al ricercatore una valutazione più dettagliata e sistematica della sua 
esperienza personale con l’argomento di interesse. Si tratta di un auto-esame da 
parte dell'intervistatore al fine di raccogliere tutte le sue convinzioni personali, 
supposizioni ed esperienze relative al tema dell’indagine. Questo risulta essere 
estremamente utile per non commettere errori durante le interviste (McCracken 
1988, 32). 
La Terza Fase (Dati Culturali) permette l'intervistatore di costruire attentamente 
il questionario, allo scopo di determinare la direzione che il colloquio prenderà. In 
questa fase vengono definite sia le domande primarie (Grand-tour questions), che 
sono quelle che introducono un nuovo tema oppure un nuovo interrogativo, sia le 
domande secondarie (Floating prompts), finalizzate ad articolare ed approfondire 
l’argomento della domanda primaria. Tuttavia un’intervista non consiste 
semplicemente nel porre una domanda e registrarne la risposta. La parte essenziale 
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del bagaglio tecnico dell’intervistatore è costituita da una serie di strumenti volti a 
scoprire e mettere a fuoco le reali posizioni – anche quelle più occulte e meno 
esplicite – dell’intervistato. Un intervento tipico, che viene utilizzato in questa 
fase, è rappresentato dalle Domande-Sonda: queste non sono delle vere e proprie 
domande, ma degli stimoli che intendono essere neutrali e che hanno la funzione 
di incoraggiare l’intervistato ad andare avanti, ad abbassare le sue barriere 
difensive, ad approfondire l’argomento, a dare maggiori dettagli (Corbetta 2003, 
95-96). Le domande effettuate durante l’intervista possono essere classificate 
anche in base ai contenuti, distinguendosi in: descrittive, in cui viene richiesto di 
descrivere, appunto, la propria immagine della realtà (possono essere di ampio 
respiro, focalizzate su un singolo fenomeno o esemplificative); strutturali, per 
capire meglio come i soggetti organizzano le proprie idee; e di similarità o 
confronto, per far emergere somiglianze o differenze percepite tra situazioni, 
eventi o prodotti (Molteni e Troilo 2007). 
La Quarta fase (Processo di scoperta) si riferisce all’analisi dei dati qualitativi 
raccolti durante le interviste. Tuttavia, prima di iniziare con l'analisi, ci sono alcuni 
requisiti tecnici che devono essere soddisfatti.  Prima di tutto, le interviste devono 
essere registrate e successivamente è fondamentale creare una loro trascrizione 
testuale, invece che farne solo un riassunto (McCracken, 1988, p.41-42). In questa 
fase si determinano sia le assunzioni e le categorie dei partecipanti riguardati il 
mondo in generale, che quelle particolari riguardanti l'argomento preso in esame 
(McCracken 1988, 42). 
L'intervistatore nella sua fase d’analisi va a considerare la letteratura considerata, 
la sua esperienza e le ipotesi relative al tema, e, infine, ciò che emerge dalle 
interviste.  
I dati raccolti in questo tipo di ricerca non si limitano al contenuto verbale 
dell’intervista; al contrario altri contenuti, altrettanto importanti, sono quelli 
derivanti dalla comunicazione non verbale (la postura, certi gesti del corpo, la 
mimica del volto etc.) che vengono influenzati da diversi fattori. Uno dei più 
importanti tra questi è indubbiamente il contesto in cui si svolge l’intervista: più il 
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contesto è vicino al rispondente, più l’interazione avverrà in modo sereno e 
rilassato, favorendo lo scambio di informazioni tra intervistatore e intervistato 
(Molteni e Troilo 2007). Ulteriore fattore influente è lo stile linguistico usato 
nell’intervista, che può cambiare da soggetto a soggetto proprio per meglio 
stabilire il giusto clima, necessario a sollecitare una comunicazione il più 
spontanea possibile. È facile dunque concludere che l’intervistatore ha un ruolo 
determinante, perché è lui a dover creare il gioco di interazione con l’intervistato 
e in più ha il compito di orientare la discussione e di evitare che eccessivi 
incoraggiamenti vadano ad alterare il pensiero dell’intervistato (Corbetta 2003). 
Questi sono i punti di partenza dell'analisi, e il ricercatore deve essere pronto ad 
ogni possibile risultato, dal momento che i dati raccolti possono essere, o non 
essere, in linea con il suo punto di vista oppure con le ipotesi emerse dalla 
letteratura considerata. (McCracken 1988, 42). 
3.2.3 La traccia dell’intervista 
Come già spiegato nel paragrafo precedente abbiamo deciso di basare la nostra 
ricerca sulle interviste semi-strutturate, quindi, prima di iniziare la fase della 
raccolta dei dati vera e propria, abbiamo predisposto una traccia di intervista e 
successivamente, condotto dei colloqui di prova con un numero contenuto di 
intervistati al fine di verificarne il buon funzionamento. Sulla base dei feedbacks 
ricevuti dalle interviste fatte nella fase iniziale, abbiamo formulato la versione 
definitiva della traccia di intervista che è stata successivamente adottata per la 
conduzione delle interviste. La traccia (Figura 3.2) si articola in una serie di 
domande – o meglio, stimoli – ad ampio respiro, come le abitudini di acquisto dei 
consumatori, con dei richiami alle questioni o agli argomenti oggetto dello studio 
sempre più specifici.  
La traccia si suddivide in sei macro-aree: una relativa ai consumi e ai consumatori 
in generale, una agli acquisti ed ai consumi personali, una ai luoghi d’acquisto, 
un’altra ai consumi e alle relazioni tra le persone, un’altra ancora al significato del 
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consumo verde, etico e sostenibile ed infine l’ultima sul peso della sostenibilità 
come criterio di scelta negli acquisti del consumatore. 
 
TRACCIA 
1) Introduzione e Background del consumatore 
 Descriviti, parlami di te… 
 Parlami di te come consumatore? Che tipo di consumatore sei? Come acquisti 
e cosa? 
 Quali sono le categorie/beni che ti interessano di più e che acquisti più 
volentieri? (chiedere se vuole approfondire o passare ad altro) 
 Secondo quali criteri acquisti questi prodotti/servizi? 
 Cosa pensi delle seguenti categorie?  
i. Auto, moto, etc.  
ii. Elettrodomestici 
iii. Prodotti Alimentari 
iv. Detergenti Persona e Casa. 
v. Abbigliamento 
vi. Hi-Tech 
 Vedi qualche aspetto critico o problematico negli acquisti o nei beni di cui 
sopra? Se si, puoi fare degli esempi? 
2) Acquisti e consumi personali 
 Hai mai acquistato un prodotto/servizio “verde” o sostenibile?  
i. Di che genere? Con quale frequenza? 
ii. Lo ritieni affidabile? 
iii. Come ti sei sentito? 
 Parliamo di un acquisto specifico “verde” … 
i. Cosa hai acquistato? Come mai l’hai acquistato? 
ii. Come ti sei sentito? Cosa hai provato? 
iii. Hai speso di più o di meno che per un prodotto “non verde”? 
iv. L’utilizzo del prodotto ti dà soddisfazione? 
v. Come hai maturato la convinzione a comprare quel prodotto “verde” 
invece che di uno normale? 
 Parliamo di un secondo prodotto… (stesse domande primo) 
 Parliamo di un terzo prodotto… (stesse domande primo) 
 Parliamo di un acquisto di un prodotto “Non-verde”. 
i. Come mai non hai scelto un prodotto “verde”? 
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Figura 3.2. Traccia delle interviste in profondità. 
La prima macro-area sul background del consumatore e sui suoi acquisti 
suggerisce una discussione generica sui consumi e sulle modalità d’acquisto dei 
prodotti o servizi, mettendone in evidenza i criteri secondo i quali i consumatori 
acquistano oppure le eventuali problematiche a cui sono più sensibili. Le altre 
macro-aree invece vanno ad approfondire maggiormente le diverse aree d’indagine 
dell’intervista: acquisti e consumi personali, luoghi d’acquisto, consumi e 
relazioni. Infine le ultimi due macro-aree: la prima si pone l’obiettivo di andare a 
“tirare le somme” cercando di capire in primo luogo che cosa intendono, gli 
3) Luoghi d’acquisto 
 Dove acquisti solitamente i prodotti? (Sia verdi che non verdi) 
 Hai dei luoghi d’acquisto preferiti? Come mai? 
4) Consumi e relazioni 
 Come si comportano i tuoi amici e familiari in relazione ai consumi in generale? 
i. Consumano verde? Se si, che cosa? 
ii. Cosa dicono sul consumo verde? Come mai? 
iii. Cosa pensano del fatto che tu consumi verde? O viceversa. 
 Chi è la persona più “verde” che conosci? 
i. Ti piacerebbe essere come lei/lui? Avere il suo stile di vita? 
ii. Come mai? Spiegati meglio… 
5) Consumo etico, verde e sostenibile 
 Cosa pensi dei consumatori verdi, etici o sostenibili? 
 Come mai secondo te le persone non si preoccupano delle questioni ambientali? 
 Mi puoi dare una definizione di consumo “verde”? Vuoi aggiungere altro? 
6) Sostenibilità come criterio di scelta negli acquisti 
 Quali sono i diversi aspetti della sostenibilità? Puoi elencarne alcuni? 
 Se non sa rispondere leggere elenco e ascoltare cosa dice: Sostenibilità Ambientale, 
Diritti dei lavoratori, Commercio Equo e solidale, Crudeltà verso gli animali, 
Biologico, Paese d’origine, Evitare gli sprechi, Energia. 
 Che peso ha la sostenibilità come criterio di scelta per i tuoi acquisti? Rispetto ad 




intervistati, con consumo etico, verde o sostenibile, mentre la seconda, cerca di 
capire quanto e come la sostenibilità può influenzare le scelte d’acquisto dei 
consumatori. Durante i primi minuti di tutte le interviste abbiamo cercato di 
mettere a proprio agio gli intervistati per cercare di portare la conversazione sul 
piano più informale possibile ed evitando di discutere degli argomenti di ricerca. 
Solo dopo aver rotto il ghiaccio, abbiamo posto le prime domande della traccia a 
tema generale sui consumi.  
Abbiamo optato per questo tipo di struttura per cercare di ridurre al minimo il Bias 
di Desiderabilità Sociale 31 , in modo da far capire all’intervistato il più tardi 
possibile l’argomento d’indagine dell’intervista. Questo ci è servito a capire chi è 
che è realmente sensibile alle tematiche etiche e chi invece finge di esserlo per non 
fare una “brutta” figura. Ovviamente a seconda di come la conversazione si 
orientava abbiamo cercato di approfondire tutte le altre tematiche dei punti 
successivi. Nello svolgere le interviste abbiamo scelto di lasciare carta bianca 
all’intervistato per raccontare la propria storia e per esternare le proprie emozioni 
ed esperienze, dando così la libertà di decidere indipendentemente la propria 
direzione narrativa.  Il nostro compito è stato quello di seguire il percorso cognitivo 
dell’intervistato, accompagnandolo e intervenendo via via nella narrazione 
chiedendo chiarimenti o approfondimenti a tutte quelle questioni che ci apparivano 
via via rilevanti ai fini della ricerca.  
3.2.4 La selezione degli intervistati 
Nelle ricerche qualitative, gli intervistati non sono da considerarsi un campione, 
quindi la loro selezione non deve seguire i principi di campionamento, tuttavia, al 
fine di svolgere un lavoro attendibile e serio ci sono alcune regole che 
l'intervistatore deve prendere in considerazione nella loro scelta.  Secondo 
McCracken (1988, 37) gli intervistati dovrebbero essere perfetti sconosciuti; 
pochi, non più di otto; non dovrebbero avere una particolare conoscenza del tema 
                                               
31Si intende quell’effetto di disturbo che entra in gioco in una ricerca/studio quando il soggetto, che risponde a 
un'intervista o a un questionario, ha la possibilità di dare risposte che possono essere considerate socialmente più 
accettabili rispetto ad altre: questo fa sì che le persone cerchino di comportarsi in modo idealistico, ossia tendano a 
sembrare più "normali" possibile, nel senso di maggiormente "adeguate alla norma". (Corbetta 2003) 
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oggetto di studio; e l’insieme dei rispondenti dovrebbe presentare alcuni contrasti 
in termini di età, sesso, status e di occupazione, che a sua volta permette di 
mantenere la distanza tra intervistatore e intervistati. Nella ricerca abbiamo optato 
per il campionamento a scelta ragionata (purposive sample), in quanto “la 
domanda cognitiva da cui muove la ricerca e il quadro teorico entro cui ha preso 
forma, guidano l’identificazione dei soggetti da intervistare” (Cardano 2007). In 
questo tipo di campionamento la raccolta dei dati, la loro analisi e la riflessione 
teorica che ne deriva si muovono di pari passo, interagendo costantemente fra di 
loro. Le unità da intervistare vengono selezionate sulla base dell’impianto teorico 
che si va via via costituendo. Ne consegue che non tutte le unità selezionate in 
origine saranno necessariamente intervistate così come potranno essere aggiunti 
ulteriori casi da intervistare non previsti dal piano di campionamento originario. 
Si procede con il campionamento e, quindi, con lo studio, finché si raggiunge la 
cosiddetta “saturazione teorica” (Glaser e Strauss 2009, 67) ovvero finché il 
ricercatore non giunge a formulare un impianto teorico tale da non essere più 
modificato dal contributo di ulteriori interviste. Nella selezione degli intervistati 
ho deciso di seguire alcune di queste regole.  
Tabella 3.1. I Soggetti intervistati. 
Nome Età Professione Titolo di studio Stato civile Durata 
Paolo 44 Impiegato 
Diploma  
Scuola superiore 
Sposato con 3 figli 51 min. 
Dino 50 Imprenditore 
Diploma 
 Licenza media 
Sposato con figlio 79 min. 
Cristina 36 Docente Laurea Sposata con 2 figli 51 min. 
Anna 74 Pensionata Laurea Sposata con figlia 39 min. 
Patrizia 54 Impiegato 
Diploma  
Scuola superiore 
Sposata con figlio 42 min. 
Letizia 29 Disoccupata Laurea Magistrale Single 42 min. 
Claudia 33 Istruttrice Fitness 
Diploma scuola 
superiore 
Single 43 min. 
Silvia 39 Avvocato Laurea Sposata 36 min. 
Lorenzo 42 Artigiano 
Diploma  
Scuola superiore 
Sposato 35 min. 






Sposato con tre figli 31 min. 
Margherita 65 Pensionata 
Diploma 
 Licenza media 
Vedova 23 min. 
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In primo luogo, i partecipanti a questo studio non hanno una particolare 
conoscenza del tema, anche se ho cercato di selezionare soggetti che avessero 
almeno un’idea vaga di che cosa si intende per consumo verde. Per evitare 
pregiudizi o categorizzazioni che avrebbero potuto influenzare l’intervista, non ho 
fornito loro nessuna definizione riguardante il significato di consumo etico, 
sostenibile o di consumatore verde. 
In secondo luogo, inizialmente ho selezionato solo persone da me conosciute, per 
poi passare a persone sconosciute, sfruttando il cosiddetto “effetto valanga”, grazie 
all’aiuto dei miei conoscenti che mi hanno fornito ulteriori contatti dalle loro reti 
relazionali. Per quanto riguarda il numero degli intervistati, ho intervistato dodici 
soggetti, a partire dall'età di 28 anni in su. Ho volutamente escluso i giovani prima 
di tutto perché gli adulti hanno una maggiore esperienza di consumo, e in secondo 
luogo perché le persone più giovani, ad esempio gli studenti, potrebbero avere 
vincoli di reddito che influenzano di conseguenza le loro decisioni di consumo. 
Quindi, mi sono concentrato sugli adulti assumendo che le loro scelte di consumo 
sarebbero state sicuramente più consapevoli.  
Infine, abbiamo scelto i soggetti per età, sesso, livello di istruzione, stato civile e 
occupazione il più differente possibile tra di loro, in modo che le diverse 
esperienze, lavorative e di vita, potessero generare risultati interessanti e il più 
disomogenei tra loro al fine di arricchire i risultati ottenuti. Come si può vedere 
dalla tabella (Tabella 3.1) sono stati selezionati dodici soggetti (Tabella 3.1), 
tramite un campionamento non probabilistico di tipo ragionato che ben rispondesse 
all’esigenza di creare un gruppo il più disomogeneo possibile in termini di età (tra 
i 29 e i 74), genere, titolo di studio e stato civile. Le interviste si sono svolte dal 1 
agosto 2014 al 7 settembre 2014 ed hanno avuto una durata variabile, a seconda 
del soggetto, compresa tra i 23 e i 79 minuti (Tabella 3.1). Per un migliore 
svolgimento ed esito delle interviste, il luogo dove sono state realizzate è stato 
sempre fatto scegliere dall’intervistato: a maggioranza sono state le abitazioni, e 
dove non possibile, abbiamo scelto luoghi pubblici come biblioteche o caffetterie, 
che permettessero comunque una tranquilla e non eccessivamente rumorosa 
argomentazione ai fini della registrazione.   
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4. ANALISI DEI DATI QUALITATIVI 
4.1 La preparazione dei dati  
All'inizio del processo analitico, ci siamo trovati di fronte ad una massa di dati 
ingombranti e aggrovigliati e quindi il nostro primo compito è stato quello di 
ordinare e ridurre i dati per renderli più gestibili. Dopo aver registrato tutte le 
interviste con un registratore digitale, abbiamo iniziato ad analizzare i dati con 
l’identificazione dei concetti e delle tematiche trattate con maggior frequenza. 
Successivamente abbiamo sbobinato il materiale trascrivendo tutte le 
testimonianze raccolte. Dalla trascrizione delle interviste abbiamo iniziato a 
identificare i primi concetti, le tematiche più discusse e a ricostruire i diversi punti 
di vista espressi dagli intervistati sulle questioni trattate nel corso dei colloqui.  
In questa fase “preliminare” abbiamo ritenuto più opportuno che le tematiche e le 
questioni emerse da questa prima analisi del materiale raccolto fossero definite, 
idealmente, con gli stessi termini utilizzati dagli intervistati. Quindi in questo 
contesto abbiamo preferito non rifarci alla letteratura esistente o a dei quadri 
teorico-concettuali prestabiliti. 
Il primo elenco dei concetti e delle tematiche identificate è stato sottoposto a 
un’accurata analisi: i concetti sono stati raggruppati per analogia semantica e poi 
suddivisi per gerarchie concettuali. Attraverso questa operazione si produce un 
quadro tematico, un elenco di concetti organizzati gerarchicamente, a ognuno dei 
quali è attribuita un’etichetta (key-words). Dopo aver concluso la codifica dei dati 
con le parole chiave, abbiamo scelto di classificare le singole interviste con le 
principali categorie trattate: Background del Consumatore, Acquisti e consumi 
personali, Luoghi d’acquisto, Consumi e relazioni, Consumo etico, verde e 
sostenibile e infine la Sostenibilità come criterio di scelta negli acquisti.  
Siamo poi andati a vedere quali fossero le parole chiave più ripetute all’interno di 
ognuna di queste categorie in modo da comprendere le principali tematiche trattate 
dagli intervistati per ogni categoria. Poi, per ogni categoria, siamo passati ad 
un’analisi incrociata tra il testo e le principali parole chiave, in modo da avere un 
84 
 
contesto di informazioni chiaro e organizzato. Questo tipo di analisi descrittiva 
consiste nell’esplorazione dei dati al fine di fornire delle descrizioni che risultino 
concettualmente pure, nel compiere distinzioni che abbiano significato e nel 
mostrare che i contenuti sono stati illuminanti al fine di un successivo 
approfondimento. Col paragrafo successivo andiamo a vedere quali sono le 
principali tematiche per ogni categoria derivate dalle interviste. 
4.2 Risultati dell’analisi  
La grande libertà di svolgimento dell’intervista ha reso possibile distinguere, sin 
da subito, quei soggetti che nutrono una spiccata sensibilità o un particolare 
interesse nei confronti delle tematiche etiche, verdi o sostenibili. Questo grazie al 
fatto che gli interessati nel parlare ci hanno descritto abitudini o forme di consumo 
etiche. In questi casi abbiamo approfondito il più possibile gli argomenti facendo 
domande più specifiche sui temi, proprio perché avevamo un canale diretto e non 
condizionato dalla paura di un giudizio negativo con l’intervistato.  
Mentre per coloro che non avevano accennato a nessuna tematica etica o 
sostenibili, abbiamo scelto di andare a stimolargli proseguendo con le domande 
scelte nella traccia dell’intervista. Ovviamente se i soggetti andavano fuori tema o 
si dilungavano troppo nell’esposizione abbiamo cercato, con delle domande 
mirate, di reindirizzarli sulla giusta strada. Queste domande di approfondimento 
avevano lo scopo di stimolare l’intervistato sul tema specifico per vedere se in quel 
contesto c’era o meno un accenno ai comportamenti etici. Nei paragrafi successivi 
elencheremo i principali risultati ottenuti. Per l’elaborazione dei dati ci siamo 
avvalsi di Microsoft Excel e dello strumento “tabelle pivot” per conteggiare il 
numero delle parole chiave per categoria e argomento.  
4.2.1 Background del consumatore e consumi in generale 
Provare a fare un riassunto generale di quelle che sono state le tematiche trattate 
dagli intervistati risulta essere molto difficoltoso. Questo è dovuto dal fatto che 
ogni intervista svolta non è mai uguale alla precedente o a quella successiva. 
Dando un’unica interpretazione di sintesi, per tutti questi argomenti, si rischia di 
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incorrere in errori o banalizzazioni troppo generaliste. Proprio per evitare queste 
problematiche abbiamo preferito affrontare singolarmente le varie categorie di 
consumo risultate dall’analisi dei dati qualitativi. Abbiamo messo in evidenza le 
dichiarazioni degli intervistati che ci sono sembrate più interessanti per il nostro 
lavoro, ma che soprattutto avessero una buona ripetizione a livello di parole chiave 
(key words).  
 Auto e Moto 
Nelle interviste si parla a maggioranza delle automobili, non parlando quasi 
mai delle moto. I criteri d’acquisto più ripetuti dai diversi intervistati in 
ordine decrescente sono: budget come principale criterio d’acquisto, 
seguito dal design e dai minori consumi.  
Dino (M, 50)32: “Anche per l’auto, il mio principio è la QUALITA’! Capito. Ora 
nell’auto (riflessivo) ci incide di più la possibilità che hai di spendere. Ci 
incidono, diciamo, i fattori estetici. Di ciò che ti piace e di ciò che non ti piace.” 
Silvia (F, 39): “Tendenzialmente l’auto mi serve per andare da qualche parte e 
basta, la moto non mi interessa affatto. […] Guardo l’ESTETICA. […] Uno si 
prefigge un budget… e poi di li sceglie, ora non è che uno si può comprare la 
Ferrari da 200000 € dato che non posso permettermelo.”. 
Claudia (F, 33): “Dovessi comprare una macchina mi rivolgerei ad un 
concessionario e mi farei un attimo consigliare. […] di solito guardo alla mia 
disponibilità economica, il mio budget. […] poi design e stile.”. 
Mentre per i minori consumi, si può vedere che c’è di “rimbalzo” anche 
un’attenzione particolare anche al risparmio economico. Vediamo: 
Anna (F, 74): “Per l’auto la dovrò cambiare in futuro e la prenderò più piccola 
data l’età si parcheggia meglio più piccola. Si cerca di cercare sempre quella che 
consuma un po’ meno.” 
Cristina (F, 36): “Dal momento che io ho lasciato la Mini, l’idea era di passare 
ad una mini Country man. [...] Poi ho guardato i prezzi ed è abbastanza costosa. 
                                               
32 In tutte le citazioni che si riporteranno di seguito, in seguito al nome dell’intervistato, si inseriranno 
informazioni riguardanti il genere (M indicherà “maschio” e F “femmina”) e l’età. 
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[…] e quello che è successo è che ha influito molto che la macchina fosse a 
metano. Quindi volevo una macchina a metano dato che me ne parlavano in tanto. 
Quindi ho detto voglio sperimentare anche la macchina a metano è veramente 
vantaggiosa come dicono. Dicono che in 10 anni poi ci ripaghi la macchina. 
Perché quello? Io spendevo tantissimo di Diesel. Nonostante la mini sia stata un 
macchina che consumava tantissimo. Però le mie 80 € del pieno ce le spendevo 
sempre. Adesso, è logico ci spendo 12,50 € - 13€ .”. 
Massimiliano (M,58): “Prima di tutto guardo sempre i miei consumi… Minimo 
un macchina deve fare 15 Km/litro.” 
Inoltre, alcuni intervistati non vedono l’automobile come uno Status 
Symbol.  
Massimiliano (M,58): “il mio principio generale è quello di tenere un basso 
profilo e l’auto non è per me uno Status-Symbol, non è un elemento distintivo” 
L’unica tema etico significativo trattato è quello ai costi eccessivi delle 
automobili eco-sostenibili.  
Claudia (F, 33): “Va beh, va bene... però comunque la macchina non rientrerebbe 
nel mio budget, perché le macchine eco costano comunque TROPPO.”  
Non abbiamo rilevato attenzioni particolari verso atteggiamenti etici. Si 
segnala un caso nel quale un intervistato segnala l’interesse per una 
motorizzazione ibrida, ma tuttavia la ritiene troppo costosa.  
 Elettrodomestici 
In questo tema, gli intervistati di sesso maschili tendono a saperne molto 
meno rispetto alle donne, addirittura in alcuni casi se ne disinteressano 
totalmente lasciando alla moglie il compito sia della scelta d’acquisto che 
dell’utilizzo. Gli elettrodomestici più citati sono lavastoviglie e lavatrice. Il 
primo tra i criteri d’acquisto per cui le intervistate dichiarano di aver 
acquistato o di voler acquistare questi prodotti è la classe energetica che va 
di pari passo con la marca: 
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Anna (F, 74): “cerco di prendere le marche, le più reclamizzate. Cioè quelle che 
si conoscon di più. […] Guardo classe A. Per me la classe A significa che 
consuma un po’ meno, però nei dettagli.” 
Patrizia (F, 54): “mi piace l’elettrodomestico di marca e buono. Perché tanto 
vale… se io devo spendere 200€ in una lavatrice A, che mi consuma di energia… 
[…] Classe A, a livello energetico, sì che risparmi, però rispetto ad una A+++, 
quella A la paghi 200€ però paghi uno “stonfo” (molto di più) di energia elettrica, 
mentre A+++ la paghi forse il doppio però a livello energetico risparmi. Poi nel 
lungo periodo… all’inizio la paghi di più, però poi a lungo andare vedo la 
differenza (in positivo)”. 
Subito dopo classe di consumo e marca vengono i minori consumi per avere 
un maggior risparmio. Possiamo toccare con mano leggendo: 
Margherita (F, 65): “la lavastoviglie non ce l’ho. Faccio i Piatti a mano. Mentre 
la lavatrice c’è e cerco di usarla sempre quando è piena e sto molto attenta ad 
usarla la notte proprio perché si risparmia.” 
In tutti i casi analizzati la durata dell’elettrodomestico viene associata alla 
marca, meno che nel caso di Anna la quale dice di essersi trovata male. Di 
rilevanza anche l’abitudine di alcune intervistate ad non utilizzare la 
lavastoviglie per piccole quantità di stoviglie che preferiscono lavare a 
mano. 
 Prodotti alimentari 
Dall’analisi delle interviste si registra un’attenzione molto particolare per il 
cibo e per i prodotti alimentari in genere. Nella selezione di questa categoria 
non abbiamo inserito volutamente prodotti etici, sostenibili, in modo da 
dare più risalto alle tematiche a livello generale. A livello generale gli 
intervistati dichiarano di andare al supermercato a fare la spesa acquistando 
tutta una serie di prodotti confezionati (scatolame vario, pasta, farina, 
acqua, etc..). Mentre per quanto riguarda l’acquisto dei prodotti freschi 
come frutta e verdura, carne, latticini e derivati, etc., si rivolge presso i 
mercatini rionali settimanali, dal macellaio di fiducia, dai produttori locali. 
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Se invece vuole qualcosa più attinente a prodotti più “sfiziosi” e artigianali 
si rivolge presso negozi specializzati o gastronomie. 
Detto questo, la tendenza generale delle interviste è quella di preferire i 
prodotti di produzione propria derivanti dal proprio orto o quello dei 
familiari, oppure favorire i prodotti dei produttori locali. Si preferisce 
acquistare frutta e verdura di stagione. Vediamo nel particolare che cosa 
dicono gli intervistati in merito all’orto ed alla produzione propria: 
Paolo (M, 46): “sono orgoglioso di avere la possibilità… di poter utilizzare, e 
qua non si tratta di acquisto, di poter utilizzare di beni/prodotti ad ortaggi e 
similari di produzione familiare, hobbistica”. 
Margherita (F,74): “cerco di comprare od utilizzare la “roba” più naturale, ad 
esempio ho un piccolo orto dove coltivo i pomodori e qualche altro ortaggio. In 
special modo vado molto fiera delle mie piante di pomodoro, con cui faccio la 
conserva ed il sugo.” 
Inoltre c’è un’attenzione per i prodotti italiani locali, specialmente per frutta 
e verdure: 
Letizia (F, 29): “La tendenza è quella di comprare sul KM Zero. Quindi 
tendenzialmente… quindi soprattutto per l’acquisto di frutta, verdura così ci 
appoggiamo alla produzione locale […] consumiamo solo cose stagionali a casa 
mia, il resto si evita. […] per l’ alimentari si spende di più. La tendenza è quella 
di spendere di più sulla frutta, sulla verdura, sulla carne, piuttosto per altre 
cose…”  
Anna (F, 74): “Evito la frutta e verdura di provenienza spagna, di provenienza 
Francia, di provenienza Turchia […] solo italiana e particolarmente quando la 
trovo al mercato della COLDIRETTI.” 
Michele (M, 30):” cerco sempre di acquistare andando a capire la provenienza 
del prodotto, intanto, quindi cerco sempre di acquistare prodotti legati al nostro 
territorio e di stagione. PER FORZA!” 
Sui consumi dei prodotti alimentarti, è significativa inoltre, una particolare 
attenzione verso la qualità e la genuinità dei prodotti: 
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Claudia (F, 33): “…sul cibo poi si tende sempre a guardare alla qualità! […] Va 
bè, perché il cibo secondo me è una cosa che mangiamo…. Come dirtelo… una 
cosa più salutare… dove si guarda più alla salute.” 
Silvia (F, 39): “miro tanto, TANTO alla QUALITA’ dei prodotti, io li non bado. 
Nel mangiare io non andrei MAI in un DISCOUNT! Io la qualità voglio sapere 
da dove viene, voglio vedere la scadenza.” 
Anna (F, 74): “negli acquisti sono un po’ particolare perché cerco sempre un po’ 
il prodotto migliore, il pollo allevato dal contadino di Montefoscoli. Oppure un 
coniglio comprato dal contadino, se lo trovo. Perché questi prodotti dei grandi 
mercati non è che mi soddisfano tanto.” 
Possiamo commentare queste affermazioni col dire che c’è una maggiore 
sensibilità da parte degli intervistati nei confronti della qualità e della 
salubrità dei prodotti. 
 Detergenti persona e casa 
I principali temi toccati dalle interviste riguardano principalmente il sesso 
femminile. Questo accade probabilmente perché sono più attente degli 
uomini sia alla cura della persona che alla gestione di tutte le problematiche 
della casa. Tutti gli uomini intervistati nel trattare le tematiche inerenti i 
detergenti della casa hanno dichiarato responsabile d’acquisto la madre o la 
moglie. Per quanto riguarda invece i detergenti per la persona si sono 
espressi in maniera molto sbrigativa indicando le principali marche che 
preferiscono.  
Per quanto riguarda i detergenti per la persona, si evidenzia la presenza 
in ben cinque intervistate, di problematiche legate ad allergie o pelli 
sensibili per quando riguarda i detergenti e la cosmesi. Dagli estratti 
vediamo che: 
Claudia (F, 33): “Detergenti persona e casa, si. Ci rientrano gli shampoo. Col 
fatto che lavoro in palestra. […] utilizzo prodotti che sono più idonei alla mia 
personalità a livello di salute. […] Facendo troppe docce, mi si è irritata la pelle 
e bisogna che per FORZA acquisti dei prodotti specifici.” 
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Patrizia (F, 54): “Cerco sempre il prodotto migliore. Specialmente per i prodotti 
per la persona. […] Perché la persona è importante. […] Perché oggi giorno, 
non siamo allergici. Però lo si può diventare.” 
Silvia (F, 39): “Sono fissata con le creme per il corpo e sto molto attenta a quella 
che compra perché sono allergica a molte cose. Quindi anche lì prediligo 
SENZALTRO la qualità.” 
Cristina (F, 36): “sono una molto allergica. Quindi devo fare attenzione. Quindi 
ci sono dei prodotti che non posso assolutamente usare. Quindi li, di solito, sto 
attenta a non utilizzare, sperimentare, MAI marche nuove. Perché ho avuto una 
reazione allergica una volta, veramente che tra un poco ci lascio le penne. Quindi 
tendo a scegliere dei prodotti che già conosco.” 
Anna (F, 74): “…per i prodotti per la cura del corpo, come i bagnoschiuma evito 
quei prodotti che sono prodotti da banco. E cerco di comprare qualcosa di 
migliore. [...] non mi piacciono quelli da banco. Sia la profumazione, sia a 
contatto con la pelle.” 
Interessantissime anche le parole di per quanto riguarda i detergenti e l’uso 
che ne fa: 
Margherita (F, 65):” che posso dire… non troppo. Non ne faccio un uso 
ESAGERATO. Allora ad esempio anche quando si fa la doccia… prima mi 
sciacquo con l’acqua per bagnarmi, poi chiudo l’acqua mi insapono per bene non 
usandone troppo. Ma non ne utilizzo troppo e poi mi risciacquo.” 
Mentre l’unico commento significativo maschile in riferimento ai 
detergenti ed al suo uso è stato quello di: 
Michele (M, 30): “di recente ho iniziato a utilizzare detergenti a base di olio di 
oliva e secondo me l’azienda olearia ha un grande futuro nell’utilizzo delle olive 
anche nell’ottica di sviluppare dei prodotti per la persona. Io, ad esempio, non 
utilizzo bagnoschiuma, ma utilizzo il sapone di Marsiglia per detergermi. Perché 
comunque mi dà una maggiore sensazione di pulito rispetto a quella sensazione 
che ti lascia il bagnoschiuma.” 
La tendenza comune da parte di tutti gli intervistati verso i detergenti per la 
casa è quella di acquistare le marche conosciute e che da tanti anni si 
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adoperano, ma di tutti gli intervistati nessuno ha parlato di problematiche 
sostenibili o etiche. Solo due intervistate hanno mostrato un’attenzione 
verso le problematiche verdi. La prima riguarda i detersivi per lavatrice: 
Silvia (F, 39): “Compro i detersivi che mi danno possibilità di pulire bene le cose, 
quelli che ho sperimentato. Dash, mi trovo bene col Sole.”  
Preferisce utilizzare le marche più famose di detersivi perché a detta di 
Silvia (F,39) sono quelli che detergono di più. Approfondendo ancora 
l’argomento e chiedendo se usa o conosce dei detersivi verdi risponde: 
Silvia (F, 39): “Si, ci sono quelli che addirittura si devono mischiare con l’acqua 
e quindi c’è un risparmio di imballaggio. Ci sono quelli che si propongono come 
Bio-degradabili, poi è ritornato il bicarbonato. Però qualcuno l’ho sperimentato 
ma in realtà a me piace la biancheria PULITA! Però non li uso.” 
Quindi in questo caso si capisce che Silvia (F, 39) non utilizza detersivi eco-
logici perché non li vede funzionali quanto quelli di marca nota che 
“puliscono” di più.  L’altro caso, che abbiamo trovato singolare in un 
particolare uso dei detergenti: 
Margherita (F, 39): “per pulire meglio utilizzo un quantitativo minimo di 
detersivo aggiungendo sempre un poco di aceto. [...]L’ho sempre fatto in quanto 
i miei nonni erano soliti farlo, poi di recente leggendo una rivista specializzata 
ho ritrovato questo tipo di pratica come modo per detergere e da lì non l’ho più 
cambiata. Nel libro c’era scritto che in antichità era uso detergere con questi 
prodotti. Anche col bicarbonato si deterge meglio. Tutti prodotti Naturali.” 
 Abbigliamento 
Questo tema, è il più argomentato da tutti gli intervistati dopo quello dei 
prodotti alimentari. Ogni singolo intervistato, seppur con termini diversi ci 
ha spiegato quali sono i propri criteri d’acquisto per i prodotti di 
abbigliamento. Sul tema si può provare a fare una categorizzazione di tre 
diversi tipi di consumatore in riferimento ai prodotti di abbigliamento: 
Come primo tipo ci troviamo di fronte un consumatore che attua forme di 
riutilizzo, riciclo di abbigliamento o l’acquisto di capi usati, come: 
92 
 
Silvia (F, 39):” Tendo a comprare quello che mi serve e quello che mi piace. Non 
perché, diciamo, a volte preferisco buttare piuttosto che riciclare, a volte 
preferisco riciclare piuttosto che buttare… nel senso che credo nel riciclo ma non 
quello eccessivo, io sono sempre dell’idea che in ‘media stat virtus’, quindi non 
riciclerei mai uno spazzolino (da denti) altrui perché mi sembra (faccia schifata) 
[…] mentre invece riciclerei le gomme di una macchina se non sono finite… le 
potrei riutilizzare… quindi tutto in base a quello che è l’uso e la funzione, 
ovviamente.” 
Con la seconda categoria ci troviamo di fronte ad un consumatore che è 
molto attento alla marca come sinonimo di qualità, segue in parte la moda 
e si serve in negozi specifici. Riportiamo i passaggi più rilevanti: 
Cristina (F, 36): “compro quello che mi piace. […] E per quanto riguarda il 
resto… sia dall’abbigliamento sia a quello che riguarda la casa, generalmente 
cerco di mantenermi in una spesa che comunque non sia eccessiva, però se c’è 
una cosa che mi piace ed è costosa dico “magari non la posso comprare oggi” e 
aspetto e poi la compro. Così faccio con i miei figli. Cioè non sono abituata ad 
andare a comprare le cose al mercato. Cioè non è che voglio essere o sembrare 
quella che è altezzosa. Però mi piace però comprarli la scarpina firmata, al 
bimbo, vestirlo in un determinato modo.”  
Patrizia (F, 54):” per l’abbigliamento non sono una persona che non va a 
comprare dal cinese. Piuttosto ne compro 3-4 meno però preferisco il prodotto 
italiano. […] Per esempio io vado da Gianna, una Boutique di Vestiti. Io ci vado, 
prima c’andavo anche quando non c’erano i saldi. Ora ci vado quando ci sono i 
saldi” 
Infine, come terzo abbiamo un consumatore che acquista poco, non attento 
alla marca ma attento alla qualità e che è disposto a spendere di più per 
prodotti comodi e duraturi: 
Michele (M, 30): “io non sono uno che fa tantissimo acquisti. Magari me ne 
faccio… acquisto vestiario 1 o 2 volte l’anno nei periodo dei saldi. Però vado 
mirato a questo tipo di prodotti. Pochi capi, comodi, che mi piacciono, ma buoni 
però non legati alla marca.” 
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Lorenzo (M, 42): “Vestiti. Io… HO POCA passione, però se devo prendere 
qualcosa mi piace prendere qualcosa di giusto. Magari ne prendo uno, ma fatto 
bene. Non vado al mercato, non vado ai negozietti da tre soldi. Magari non le 
compro. Mi piace avere la soddisfazione di comprarli. Preferisco spendere di più, 
ma che duri.” 
Anna (F, 74): “Per quanto riguarda l’abbigliamento ora lo compro molto meno 
data l’età però quando lo compro. Compro un capo meno, però che sia anche di 
qualità.” 
 Hi-Tech (Alta tecnologia) 
Per quanto riguarda questo argomento non si registrano abitudini 
significative da parte di nessuno degli intervistati. All’aumentare dell’età si 
registra un calo totale dell’acquisto e dell’utilizzo di questi prodotti, dovuto 
alle scarse capacità di utilizzazione. Alcuni intervistati sia giovani che meno 
giovani dichiarano di non essere interessati all’argomento, altri invece 
dichiarano di essere Apple dipendenti. Nell’affrontare la conversazione sui 
prodotti hi-tech nessun intervistato tratta tematiche etiche, sostenibili o che 
riguardano l’ambiente. Solo un intervistato ci esposto le sue motivazioni 
per quanto riguarda lo smaltimento di questi prodotti ed i relativo 
inquinamento che possono produrre. 
 Aspetti critici o problematici negli acquisti dei beni trattati 
Vado ad elencare le principali tematiche trattate dagli intervistati: 
Esasperazione del consumismo 
Letizia (F, 29): “quello che acquistiamo sia estremamente pilotato… cioè è 
dovuto a una serie di input dati. Che secondo me, inconsciamente siamo 
veramente obbligati a comprare qualcosa. Anzi, noi tutti siamo dipendenti. Le 
uniche cose che ci limitano a comprare in maniera compulsiva, continuamente, è 
la presenza o l’assenza di soldi.” 
Massimiliano (M, 58): “Vedo l’esasperazione…nella provocazione al 
consumismo fatta da questo sistema globalizzato per cui spingono all’eccesso per 
diversificare il più possibile l’offerta e quindi pertanto di coinvolgere in ogni 
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aspetto l’uomo e portarlo sempre più ad acquistare in questa forma di consumo 
frenetico. Qualche anno fa non c’era tutta questa offerta di prodotti, c’erano 
meno prodotti, molto meno imbarazzo nella scelta e anche molte meno tentazioni. 
Oggi, è tutto in funzione di avere la massima offerta possibile per cercare di 
prendere l’aspetto umano in ogni sua parte più debole per poter farlo comprare 
in qualsiasi momento il più maggior possibile. Faccio un esempio se oggi per 
alimentarsi con una buona alimentazione con acqua, pane, pasta, legumi e frutta. 
Uno con queste ci può fare tranquillamente un pranzo ed una cena a basso costo. 
Ok? E vivere in maniera più sana. Diversamente oggi ci sono 3000 tentazioni, 
proprio perché questo è dovuto al sistema consumistico e al continuo 
bombardamento del sistema pubblicitario e anche in termini visivi e materiali 
finalizzati allo scopo di coinvolgerti il più possibile e di portarti all’acquisto.” 
Basso costo dei prodotti alimentari  
Cristina (F, 36): “Una cosa che mi spaventa è il basso costo nei prodotti 
alimentari. […] Mi è capitato di vedere a Linea Verde una cosa del genere. Dove 
c’erano questi contadini-allevatori che parlavano e produttori. Quindi parlavano 
praticamente di quanto è costoso fare il LATTE. O comunque tutta la lavorazione 
del Latte oppure dei Formaggi. Loro, appunto, parlavano che i costi del latte o 
dei formaggi a volte è talmente basso che deve suscitare un po’ di sospetto. E 
questo mi ha scatenato un po’ di ansia. Nel senso che dico, ma se un produttore 
gli ci vuole tutta quella fase così lunga di lavorazione del prodotto. Quindi per 
forza il latte comprato da lui ha un costo non triplicato ma addirittura, veramente 
esorbitante come faccio io a comprare una busta di latte a 68 cent. Io ho detto ma 
cosa stiamo mangiando? Mi sto chiedendo e penso che cioè il fatto che noi oggi 
giorno cerchiamo anche a livello dei prodotti alimentari il basso costo. La mia 
paura, veramente è, che poi arriviamo a mangiare veramente delle schifezze 
atroci che ci fanno ammalare tutti.” 
Inquinamento dei detersivi e smaltimento rifiuti hi-tech  
Silvia (F, 39): “Questo perché per quanto riguarda i detersivi e l’igiene 
ovviamente c’è la problematica ambientale che è pesante. Quella dell’Hi-Tech 
oltre che ad esserci la problematica dello smaltimento.” 
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Non riuscire a trasferire certe idee in un atteggiamento di acquisto 
realmente critico  
Paolo (F, 46): “Diciamo che cerco di essere informato in maniera il più possibile 
critica, il che non è semplice. […] di punti di criticità ne vedo molti, però poi non 
riesco a trasferire anche certe idee, poi, in un atteggiamento di acquisto 
realmente critico. Un esempio. Abbiamo appena accennato l'abbigliamento. Sono 
molto sensibile a capi, al fatto che si producono capi d'abbigliamento in paese 
considerati emergenti ma con dei meccanismi di produzione e 
commercializzazione che sinceramente sono molto discutibili. Per esempio mi 
riferisco al fatto che molti prodotti derivano da paese asiatici, dove i sistemi 
industrializzati sono basati su dei cardini che sono altamente criticabili, che 
sfiorano in molti casi il non riguardo dei più elementari diritti della persona. Però 
poi questa sensibilità […] in tantissimi casi non riesce a tradursi in un'azione 
concreta e coerente. […] Nel senso che poi mi ritrovo in casa il capo di 
abbigliamento putacaso prodotto in quei paesi e me lo ritrovo e non riesco in tanti 
casi… vuoi perché non l'ho acquistato io ed è lì vuoi perché l'ho acquistato io ma 
ho guardato il prezzo. Quindi questa sensibilità nella stragrande maggioranza 
dei casi non si trasforma in una azione di acquisto.” 
Provando ad approfondire maggiormente la problematica riconosciuta, 
andando a chiedere le motivazione all’intervistato scopriamo che:  
Paolo (F, 46): “i motivi ci sono… anzi molto spesso sono motivi di carattere di 
bilancio personale e familiare, in tanti casi. O in altri anche in quello di non avere 
o di non riuscire a darsi i tempi... perché anche acquistare comunque in un certo 
modo ha bisogno di tempi... e tante volte la quantità di tempo non ce l'ho a 
disposizione o non la trovo e quindi poi finisco per lasciarmi trascinare in 
un'occasione, in un offerta… in qualcosa che poi concettualmente non mi piace 
neanche tanto.” 




4.2.2 Acquisti e Consumi Personali 
La categoria riassume tutte le maggiori tematiche affrontate dagli intervistati per 
quanto riguarda l’acquisto dei prodotti “verdi” o sostenibili. Abbiamo chiesto ai 
diversi intervistati se avessero acquistato prodotti o servizi etici, la frequenza 
d’acquisto, l’affidabilità al prodotto e come essi si fossero sentiti prima e dopo 
l’acquisto. Successivamente siamo andati a chiedere gli esempi di questo tipo di 
acquisto e per ogni esempio chiedevamo le motivazioni, il costo, se quel prodotti 
gli dava soddisfazione e le motivazioni sul perché lo avessero scelto rispetto ad un 
prodotto normale. 
Prima di entrare nel vivo dell’analisi dobbiamo andare a fare una precisazione 
molto importante: cinque intervistati su dodici non sapevano che cosa fossero i 
consumi verdi e sostenibili. Infatti, di fronte alla domanda “Hai mai acquistato un 
prodotto/servizio “verde” o sostenibile?” tutti hanno risposto di non sapere 
esattamente che cosa si intendesse con questi prodotti. Addirittura ci hanno chiesto 
di dargli maggiori spiegazioni in merito.  
Quindi per poter procedere nell’intervista abbiamo fatto degli esempi concreti di 
questi prodotti (diversi esempi per ogni intervistato), senza a dare una definizione 
specifica per non rischiare di influenzare troppo ogni singolo intervistato.  
Possiamo riorganizzare le tematiche principali di questa categorie in cinque nuove 
sottocategorie in termini di importanza (maggioranza di parole chiave presenti): 
 Prodotti Biologici 
a. Questioni relative al gusto 
b. Questioni relative al costo 
c. Questioni ideologiche 
 Prodotti del commercio equo e solidale 
 Prodotti di produzione propria 
 Raccolta differenziata 
 Prodotti locali (Km Zero) 
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Dalla tabella pivot possiamo vedere i principali argomenti trattati dagli intervistati 
per questa categoria dalla seguente tabella. Non abbiamo riportato le Key Words 
con conteggio inferiore a tre ripetizioni o meno. 
Etichette di riga Conteggio Key Words 
Prodotti commercio equo e solidale 11 
Prodotti biologici 11 
Prodotti Bio meno gustosi 9 
Raccolta differenziata 7 
Prodotti produzione propria più buoni 7 
Prodotti Locali (Km zero) 7 
Prodotti Bio più gustosi 6 
Prodotti italiani 5 
Non credo nel Biologico 5 
Prodotti bio più costosi 5 
Ridurre l'inquinamento 4 
Pelle più sensibile 4 
Rispetto dell'ambiente 4 
Biologico 4 
Prodotti cosmetici 4 
Tabella 4.1. Conteggio Key Words Acquisti e consumi personali 
Come si vede dalla Tabella 4.1 la parola più citata per quanto riguarda gli acquisti 
e consumi personali di tipo “verde” e etico è in favore ai prodotti dei prodotti 
biologici, che compare tra diverse parole chiave.  
I risultati relativi alle argomentazioni sui prodotti biologici, i prodotti del 
commercio solidale, i prodotti a produzione propria e quelli locali a (Km Zero) 
saranno oggetto approfondito di studio del paragrafo 4.3 di questo capitolo. E’ 
stato proprio grazie a questa categoria che siamo riusciti a capire le principali 
tendenze per poter approfondire maggiormente le nostre tematiche di studio.  
Quindi in questo paragrafo tratteremo solo la raccolta differenziata. 
Gli intervistati vedono come un esperienza positiva fare la raccolta differenziata, 
anche se dichiarano che in un primo momento hanno avuto difficoltà nel capire 
cosa fare e come farlo. Non mancano però le perplessità relative al fatto che i 
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gestori del servizio di raccolta adempiano o meno agli stessi obblighi spettano ai 
cittadini. Vediamo alcuni brevi estratti che ci mostrano questo.  
Dino (M, 50): “io per esempio un’altra esperienza buona e nuova che ho avuto è la 
raccolta differenziata cambiando di comune, e lì per lì c’è il trauma di dire madonna che 
due palle… invece… no… poi ti diverti… diventa quasi un gioco… e sai che veramente 
fai del bene all’ambiente… A PATTO CHE… OGNUNO DEGLI ATTORI DELLA 
FILIERA FACCIA IL PROPRIO DOVERE.”  
Subito dopo abbiamo conferma di questa perplessità con: 
Patrizia (F, 54): “Quella sinceramente la faccio volentieri, consulto il rifiutario, se non 
mi ricordo, oppure mi è capitato di buttare qualcosa le prime volte… cerco di 
migliorare… però SPERO che tutta questa raccolta con tutti questi secchi quando arriva 
a pontedera vada l’umido nell’umido, la plastica nella plastica. Io la faccio, sono 
contenta di farla. […] Però mi auguro che come la differenzio io, la differenzino anche a 
Pontedera dove viene portata. […] Si. Io però il mio lo faccio mi auguro che lo facciano 
anche gli altri.” 
Sempre sulla differenziata inoltre esce una interessante tematica volta a prendere 
una maggiore coscienza nei confronti delle ingenti quantità di rifiuti prodotti nelle 
case. Di fatto prima buttando via la spazzatura nei bussoli non ci si rendeva conto 
della mole fisica di rifiuti che si facevano. Segue uno spezzone che tende a ribadire 
questo concetto e successivamente si parla di un esperienza volta a ridurre questo 
fenomeno. 
Michele (M, 30): “Beh ad esempio oggi anche con la differenziata. Beh, le case sono 
piccole e abbiamo difficoltà a stoccare la spazzatura, e perciò avere la possibilità di 
risolvere il problema alla fonte è una bella cosa.” 
Claudia (F,33): “Beh di solito non la compro perché in casa abbiamo la caraffa che 
depura l’acqua. Lo facciamo per ridurre la plastica, per evitare l’accumulo di materiale 
perché abbiamo la raccolta differenziata… Avere materiale in meno. Quindi siamo più 
sensibili per l’ambiente e poi una grande diminuzione dei costi per l’acquisto di acqua.”. 
Patrizia (F, 54): “però con la differenziata mi sto rendendo conto che… se uno per 
esempio anche l’acqua…ci sono queste cose che la fanno gasata, naturale, liscia… anche 
lì si eviterebbe di andare alla coop e comprare i cartoni di 6. Quando te in casa con una 
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caraffa fai l’acqua. Quindi cosa succederebbe elimineresti, la bottiglia, quindi la plastica 
che va nel multi-materiale e lo portano via una volta a settimana e minimo, minimo sono 
tre sacchi perché l’estate specialmente dell’acqua se ne beve tanta… e quindi le bottiglie 
anche se tu…le pieghi, anche se tu. Il sacco gonfia e ne fai 3 o 4. Bisognerebbe anche per 
la differenziata, noi stessi, a cerca di… via dire… c’è il detersivo, lo compri… poi c’è la 
ricarica… te vai e lo riempi. E quel contenitore lo usi e eviti di far sì che lo ristampino 
altrettanti”. 
4.2.3 Luoghi d’acquisto  
Tutti gli intervistati dichiarano principalmente di fare i loro acquisti, sia alimentari 
che non, presso la grande distribuzione preferendo il supermercato al posto dei 
classici negozi di paese. Il supermercato più citato è indubbiamente la Coop che 
viene nominata in quasi tutte le interviste, seguono poi Pam ed Esselunga. Si 
acquista presso queste catene di distribuzione per vicinanza del luogo in cui si vive 
e non per fedeltà al marchio. Alcuni intervistati dichiarano di acquistare anche 
presso i discount come Lidl e Penny market per cercare un risparmio maggiore 
negli acquisti. Andiamo a vedere adesso quali sono i risultati presenti nella “tabella 
pivot”. 
Etichette di riga 
Conteggio 
Key Words 
Supermercato (Coop) 9 
Supermercato 7 
Mercato 4 
Non mi piacciono i discount 3 
Frutta e verdura 3 
Negozio di fiducia/gastronomia 3 
Farmacia 2 
Prodotti cosmetici 2 
Prodotti alimentari 2 
Cosmesi 2 
Discount 2 
Acquisto macellaio di fiducia 2 
Tabella 4.2. Conteggio Key Words sui Luoghi d’Acquisto 
La parola chiave “Supermercato (Coop)” e “supermercato” vengono nominate 
spesso, vediamo in che termini:  
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Patrizia (F,54): “Sono una persona che vado alla Coop, a volte vado dal macellaio del 
paese. Però presa da tanti impegni, e essendo di passaggio dalla Coop mi fermo lì. Non 
mi piace il Penny perché non mi sembra adatto a me. Perché a me piace il banco della 
carne, il banco del pesce e lì (penny market) non c’è niente. Con tutto questo, però, anche 
se vado alla Coop, però preferisco prodotti di marca.”.  
Dalle parole di Patrizia (F, 54) possiamo riassumere il comportamento di tutti gli 
intervistati. Infatti, nella maggioranza dei casi gli intervistati hanno dichiarato di 
servirsi presso il supermercato più vicino al luogo di lavoro o alla loro casa. 
Sempre dalle parole di Patrizia (F, 54) si registra un’altra tendenza, che tutta via 
riscontrata solo nella metà degli intervistati: l’essere scettici verso i discount. Le 
motivazioni alla base di questo scetticismo sono dovute al fatto che gli intervistati 
percepiscono questi posti come luoghi dalla qualità dei prodotti scadente e dal 
prezzo basso.  
Dalle interviste si registra inoltre un giudizio negativo comune nei confronti della 
qualità e del gusto dei prodotti freschi come frutta, verdura e carni dei 
supermercati:  
Patrizia (F,54): “L’unico neo della coop è che la carne non è delle migliori… ecco perché 
vado dal macellaio di paese… di fiducia. A volte (alla coop) l’ho ritrovata buona, ma a 
volte è dura… come carne. Non capisco il motivo.” 
Anna (F,74): “Il sapore! Sembran tutti uguali. Dal pollo, sia il tacchino, sia il coniglio. 
Una volta l’ho comprato al supermercato mi pareva profumato. Che emanasse dei 
profumi in casa, profumi che non l’avevo mai sentiti. E così non l’ho più comprato. Così 
è per il pollo, e così è per il coniglio. Coniglio, pollo e tacchino sono banditi dalla mia 
tavola. Quelli dei supermercati!” 
Anna (F, 74): “Tutti i martedì vado (al mercato della coldiretti) e prendo la frutta, le 
susine, le mele, le pesche e poi prendo al banco della verdura i pomodori, le patate, le 
bietole. E’ tutto fresco… I cestini di insalatina… vai alla Coop…e un cesto di insalata 
sembra un cavolo. Li trovi il cestino…come li fai nell’orto. Proprio come nel mio. Certo, 
ora è un periodo che alla Coop la frutta e verdura io non la compro, perché li prendo li, 
ha tutto un altro sapore. Le pesche della Coop sembra che tu mangi, non la frutta, come 
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qualcosa di plastificato… poi hanno sapori strani… sembrano che abbiano avuto le 
medicine… insomma io non le mangio!” 
Da queste dichiarazioni capiamo che, i nostri intervistati preferiscono acquistare i 
prodotti freschi (carne, frutta e verdura) presso altre realtà distributive: mercati 
settimanali, mercati dei produttori organizzati dalla coldiretti e macellaio di 
fiducia. 
Inoltre, gli intervistati sono a conoscenza del fatto che presso i supermercati si può 
fare un tipo di acquisto “diverso”, dove con diverso intendono i prodotti etici o 
verdi. 
Michele (M, 30):” Acquisto dal produttore, al mercato e al supermercato. […] anche nei 
supermercati hai la possibilità di fare un acquisto diverso. Si stanno abbastanza 
allineando. Hanno dei piccoli spazi riservati a questa politica (prodotti etici).” 
Paolo (M, 46): “mi rivolgo a sia a dei negozi specializzati, quindi al difuori della grande 
distribuzione. Ma… mi rivolgo anche alla grande distribuzione…nel senso sono 
interessato anche all'interno delle grandi catene di distribuzione come la coop… a chi 
persegue comunque, chi tiene comunque, propone un MARCHIO o una serie di prodotti 
biologici.” 
Infine, e questo è tipico di quei consumatori un pochino più attenti al gusto, alla 
qualità e alla ricerca di prodotti particolari, negli intervistati c’è la tendenza a 
servizi presso negozi di fiducia e gastronomie. Nelle parole che seguiranno si 
descrive bene questo fenomeno. 
Anna (F,74): “Qualche volta, quando torno da Pisa, e mi manca qualcosa c’è il negozino 
di generi alimentari verso Uliveto e mi fermo. Li hanno le cose un po’ più speciali rispetto 
alla Coop. Hanno formaggi particolari, li affettati sono migliori... Hanno prodotti un po’ 
più di qualità. Io penso che i prodotti fatti per i grandi magazzini siano fatti per i grandi 
magazzini, per contenere i prezzi e per avere maggior vendita.” 
Lorenzo (M, 42): “Poi, se voglio qualcosa di particolare… mi piace andare anche in 
Gastronomia… Ha LE COSINE GIUSTE. SI SI SI …. La sera se voglio qualche cosina 
particolare vado da lui e, ti assicuro, che la differenza la sento. E anche se PAGO 
qualcosa di più non me ne importa niente, perché so che c’ha le cosine giuste e BONE. 
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Qualcosa di particolare, se voglio… le Acciughe marinate, il tonno al trancio o nelle 
confezioni da Kilo. E li senti che c’è la differenza.” 
4.2.4 Consumi e relazioni 
Nello strutturare l’intervista abbiamo pensato a questa categoria come un modo 
per poter approfondire la relazione fra il modo di consumare del soggetto e quello 
dei suoi familiari e amici. Lo scopo era di andare a trovare degli esempi di consumo 
verde da parte di familiari e amici che avessero influenzato il consumatore nei suoi 
acquisti, o viceversa. In una prima fase le nostre domande andavano a chiedere 
all’intervistato cosa i suoi amici o familiari consumavano, se acquistavano verde e 
che tipologia di acquisto verde effettuavano. Successivamente siamo andati a 
chiedere se l’intervistato conoscesse una persona più verde di lui, e se la persona 
lo ispirasse a comportarsi alla stessa maniera. 
Purtroppo, nello svolgimento delle interviste abbiamo riscontrato un basso tasso 
di risposta a queste domande da parte di molti intervistati. Questo è da collegarsi 
al fenomeno già riscontrato nel paragrafo 4.2.2. Infatti, gli stessi intervistati che 
non hanno risposto alla domanda “Hai mai acquistato un prodotto/servizio 
“verde” o sostenibile?”, perché non sapevano cosa fosse un prodotto verde o 
sostenibile, anche in questo caso non hanno detto niente riguardo ai consumi verdi 
o sostenibili effettuati dai loro familiari o amici. Infatti, cinque intervistati su 
dodici hanno dichiarato di non conoscere nessuno che consuma verde, di non 
pensare niente al riguardo e di non essere interessati a sapere che cosa pensano gli 
altri di questa cosa.  
Data la poca mole di dati a disposizione abbiamo deciso di analizzare 
singolarmente ogni intervista senza avvalerci dell’uso della “tabella pivot”. Gli 
argomenti principali che vengono fuori dall’analisi sono: 
I familiari non sono attenti al consumo verde, ma sono più attenti al lato 
economico: 
Letizia (F, 29): “I miei familiari sarebbero molto favorevoli al consumo verde se non 
fosse che sono un attimo scioccati che ci sia una così grande differenza di costo. 
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Cristina (F, 36):” mia sorella sta attentissima a tutto quello che riguarda il consumo, 
quindi un consumo relativo del gas, lavatrice fatta solo la cena dopo cena, insomma ad 
una determinata fascia oraria. Super-attenta anche nel consumo alimentare quindi anche 
quando va a fare spesa, lei sta attenta non tanto al discorso di rispetto dell’ambiente, ma 
di più al fatto del risparmio.  
Michele (M, 30):” Se penso alla generazione passata, quella dei miei nonni che ha vissuto 
la guerra e vivono il supermercato come una fonte di ricchezza, “vado a far la spesa al 
supermercato” è TUTTO nel carrello perché hanno patito la fame. Hanno visto la guerra, 
quindi andare nel paese della cuccagna, il supermercato, per loro è un motivo di 
SODDISFAZIONE. Ma no! Ma figuriamoci. Non gli interessa, perché semplicemente non 
hanno questo tipo di cultura. […] Familiari e amici dicono che è costoso.” 
Le motivazioni di questa assenza di sensibilità al consumo etico da parte dei 
familiari sono ben riassunte da questo pezzo: 
Paolo (M, 46): “nell'ambito familiare se mi rivolgo a genitori… quindi persone con un 
età più avanzata…fanno totalmente fatica… li totalmente fatica a pensare anche a me 
che consumo certi prodotti. O sono legati ad un'autoproduzione e qui mi riferisco a 
prodotti ortofrutticoli o poco altro… in quel caso il consumo “genuino” lo concepiscono. 
Però, appartenendo a una generazione diversa fanno immensa fatica.” 
Mentre per quanto riguarda amici la situazione cambia leggermente in favore di 
un consumo più sostenibile. Vediamo alcuni estratti che avvalorano la nostra 
dichiarazione: 
Michele (M, 30): “Forse i ragazzi della nostra generazione di più. Molto di più, perché 
subisce in prima persona le problematiche legate all’occupazione e si rendono conto che 
in Italia il futuro legato alle grandi industrie, come era prima, è un futuro che andrà a 
perdere e che verrà sostituito con un futuro legato ai servizi che saranno chiaramente 
sviluppati se noi cerchiamo di riuscire a dare forza a quelle che sono le caratteristiche 
del territorio che sono l’artigianato, l’innovazione e così via” 
Nonostante questo argomento sia stato abbastanza ostico, ci sono tuttavia una serie 
di dichiarazioni di risposta alla domanda “Chi è la persona più verde che conosci? 
Vorresti essere come lei/lui?” Andiamo a vedere le risposte: 
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Paolo (M, 46): “Ehm, si! Si! c'è una persona…un amico che conosco da qualche anno 
anche lui con famiglia. Che vive qua vicino in un ambiente agricolo e che vedo che è 
attento. Si! Per quel senso di gratificazione che provo quando inserisco prodotti di quel 
genere nel mio ambito. […] di prodotti che comunque abbiamo un grado di qualità e di 
protezione della salute, salubrità di carattere superiore rispetto ad un mercato anche del 
tipo alimentare che ritengo impattante sull'ambiente ma poi impattante sullo stesso 
prodotto che consumi.” 
Letizia (F, 29): “La persona più verde che conosco si chiama Alessia. E’ una mia amica. 
Mi piacerebbe molto perché lei ci mette molto, molto impegno. Richiede molto impegno 
essere verde. Si, si. Deve essere MOLTO molto, molto molto forte. Cioè una costante. Te 
ti devi alzare la mattina e vivere in maniera verde finché non te ne vai a letto. E’ un 
impegno importante… Purtroppo sono pigra, mi piacerebbe avere le condizioni per 
poterlo fare… insomma… più tempo, più soldi.” 
Cristina (F, 36): “Si, mi piacerebbe. Iniziare a provare nell’ambito del detersivo per 
lavatrice e lavastoviglie, sia per l’ambito dell’igiene personale. […] e inizio ad 
abituarmi, io, perché naturalmente cioè, anche a livello di saponi o roba del genere la 
differenza la sento per forza.” 
Da queste tre risposte vediamo che c’è un interesse ad aprirsi maggiormente a 
questo tipo di consumi, ma allo stesso tempo c’è sempre una grande paura a 
cambiare radicalmente le proprie esigenze per abbracciare un tipo di consumo 
etico. Questo punti di vista viene ben riassunto da una frase espressa da una delle 
intervistate che dice: 
Patrizia (F, 54): Perché a volte tanta gente ha paura di cambiare il prodotto, di trovarsi 
male. Dice: “ma io sono abituata con questo tipo di marca e con questo tipo di prodotto. 
Perché devo cambiare?” 
4.2.5 Consumo etico, verde e Sostenibile. 
Nella stesura della traccia dell’intervista, con le domande appartenenti a questa 
categoria ci siamo posti l’obiettivo di provare a tirare le somme su che cosa 
intendono gli intervistati con consumo etico, verde o sostenibile. Abbiamo deciso 
di mettere questa serie di domande quasi alla fine dell’intervista onde evitare di 
condizionare gli intervistati nell’esposizione nei confronti di queste tematiche. 
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Inoltre, questa struttura ci ha fatto capire chi consuma etico o verde per scelta 
propria perché cosciente di quello che sta facendo, chi si comporta in modo etico 
e non è cosciente di farlo e chi non si comporta in modo etico o verde perché non 
sa assolutamente che cosa significa. 
Come già visto nel paragrafo 4.2.2 coloro che non hanno risposto alla domanda 
“Hai mai acquistato un prodotto o servizio “verde” o sostenibile?”, sono anche 
coloro che nel paragrafo precedente non hanno parlato dei consumi etici o verdi 
dei loro familiari o amici. Abbiamo continuato a stimolare quei soggetti che non 
ne sapevano nulla con altri esempi concreti per vedere se potevano dirci qualcosa 
di interessante in merito a qualche loro comportamento. Ovviamente non ci hanno 
saputo dare una definizione di consumo verde o etico che andasse oltre i temi 
generici come il semplice rispetto dell’ambiente e il fatto di non inquinare 
l’ambiente. Tuttavia, per questi soggetti ci siamo concentrati sul cercare di capire 
il perché “ignorassero” tali tematiche. 
A fronte di un numero limitato di rispondenti (sette su dodici) e dall’elevata varietà 
delle tematiche trattate non è stato necessario l’utilizzo delle tabelle pivot al fine 
di fare una panoramica delle principali argomentazioni. Affidare l’analisi di questo 
tema a delle semplici parole chiave e categorizzare per gerarchie di concetto, 
avrebbe sminuito la ricchezza espositiva delle dichiarazioni fatte dai soggetti in 
merito alle diverse argomentazioni. Abbiamo preferito quindi suddividere le 
argomentazioni salienti in tre sotto-temi principali: 
1. Il Pensiero sui consumatori verdi, etici o sostenibili 
Claudia (F, 33): “Che ci vorrebbe una grande sensibilizzazione a livello 
culturale… e sociale…  “ 
Michele (M, 30): “Penso che questo tipo di consumatori sono persone che 
abbiano fatto e avuto un tipo di formazione e una sensibilità diversa d’acquisto e 
spesso purtroppo questi consumatori hanno un livello di istruzione medio-alto… 
[…] SOLO le persone che hanno avuto di avere un istruzione di un certo tipo 
HANNO AVUTO LA POSSIBILITA’ DI PORSI DEI DUBBI. Chi ha fatto le scuole 
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obbligatorie e poi è andato a lavorare questi dubbi non se li è posti, oppure se li 
può porre successivamente nel corso della sua vita.” 
Paolo (M, 46): è che sono persone che potrebbero cambiare il mondo se 
aumentassero di numero e se si trovassero veramente dei sistemi di maggiore 
condivisione perché ritengo che ci siano degli ambiti molto ristretti dove queste 
idee, ideologie forse è una parola troppo negativa, però sono idee che le persone 
ritengono giuste e praticano. Se ci fosse il modo di poterle praticare in ambiti di 
maggiore condivisione la cosa potrebbe prendere piede e potrebbe modificare, 
credo che sia l'unico sistema per modificare poi la produzione e anche la 
commercializzazione.” 
Massimiliano (M, 58): “Sono persone, che andrebbero sempre più promosse 
perché se si riuscisse a portare avanti questo tipo di opinione oggi, o forse un 
domani non ci troveremo in questa terra inquinata.” 
L’idea che c’è alla base di questo tipo di consumatori è che siano dei 
consumatori di nicchia, che hanno una certa cultura o un percorso 
particolare alle spalle e che purtroppo siano veramente poche le persone che 
abbracciano questo stile di vita. C’è la tendenza da parte di tutti i soggetti 
citati a supportare questo tipo di consumo, però dalle parole dei diversi 
soggetti non si percepisce una forte volontà di supportare attivamente 
questo stile di vita. 
2. Come mai le persone non si preoccupano delle questioni ambientali 
Letizia (F, 29):” Perché è comodo non preoccuparsi. E’ più comodo fare finta di 
niente. Più comodo consumare continuamente e meno stressante. Spendi meno. 
Sei meno stressato. Hai più tempo e meno stress psicologici. Nel senso che uno è 
già preoccupato di se stesso figuriamoci se ha voglia di essere preoccupato per il 
mondo.” 
Claudia (F, 33): “Beh, perché è più facile non pensarci… secondo me… che 
affrontarle di petto diciamo. Anche se ora con la differenziata porta a porta cerca 
di incentivare, appunto, ecosostenibile ma è più faticoso. Appunto, si cerca 
sempre di scavalcare le cose faticose.” 
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Cristina (F, 36): “Secondo me c’è un problema di Fondo. Il pensare che tanto se 
cambio io e basta non si risolve niente. Perché sono la classica piccola goccia 
nell’ oceano. Secondo me è questo il perché la persona non viene invogliata nel 
fare. Perché è quello che penso io naturalmente, poi sicuramente non sarà questa 
la motivazione. Perché c’è poi chi invece lo fa. Però è poi un discorso, tanto non 
lo fanno gli altri, cosa cambia se lo faccio io?” 
Silvia (F, 39): “Perché probabilmente c’è poca cultura in questo senso, c’è poca 
diffusione e soprattutto anche una mentalità proiettata troppo al presente. 
Dobbiamo pensare che ci saranno le generazioni future alle quali consegneremo 
questo mondo e non sappiamo come. Anche se io credo che sarà l’umanità a 
estinguersi, ma la natura, la terra continuerà ad esistere.” 
Patrizia (F, 54): “Perché secondo me oggi c’è tutta una corsa al lavoro, tutta una 
corsa, così la gente non pensa più, pensa così dice: tanto se lo devo fare solo io, 
gli altri non lo fanno, ma chi me lo fa fare insomma? Anche perché è un mondo 
di corsa” 
Paolo (M, 46): “Qui si apre un ambito culturale… nel senso… in larga parte per 
mancanza di attenzione dovuta ad una mancanza di sensibilità che dovrebbe forse 
essere promossa in maniera diversa…o comunque anche se promossa con i 
migliori sistemi è poco recepita nella massa” 
Volendo riassumere i pensieri appena espressi da tutti gli intervistati citati 
dobbiamo concentrarci su di un concetto di base molto semplice: l’assenza 
di cultura e la mancanza di sensibilità orientata al rispetto dell’ambiente. 
Infatti non sapendo che cosa significa ambiente, non possiamo sapere 
quello che significa rispettarlo. Dalle parole che si leggono dalle citazioni 
si intravedono un sacco di giustificazioni “personali” che ci allontanano 
dalla reale problematica. Leggiamo di mancanza di tempo, mancanza di 
voglia, mancanza di motivazione perché il nostro agire è come una goccia 
del mare e così via, ma di fatto l’unica che si avvicina di più a dare una vera 
e propria ragione è Silvia (F, 39) che sostiene che il problema sia dovuto al 
fatto che dobbiamo avere più rispetto per le nostre generazioni future perché 
sono quelle a cui consegneremo il mondo. Dopo aver trattato questa 
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tematica abbiamo chiesto ad ogni intervistato quale fosse il modo per 
sensibilizzare maggiormente le persone all’ambiente e tutti gli intervistati 
ci hanno risposto all’unanimità dicendo che dobbiamo investire sui bambini 
e sulla scuola poiché sono il nostro futuro. Per tutti gli intervistati, solo 
sviluppando una sensibilità nei bambini saremo in grado di cambiare il 
mondo. 
3. Definizioni di consumo verde o etico 
Anche per le definizioni sul consumo verde abbiamo deciso di lasciare la 
parola agli intervistati per dire che cosa essi intendono con consumo verde: 
Letizia (F, 29):” Un prodotto etico secondo me è un prodotto che assolve la 
propria funzione ma non permette né l’arricchimento di qualcuno in particolare, 
né l’impoverimento di qualcun altro in particolare.” 
Claudia (F, 33): “Etico che rispetti la società, gli altri. Sostenibile mi 
mancherebbe, non saprei e verde appunto che… va bè, verde si ricollega al 
sostenibile che deve andare di pari passo con l’ambiente. E quindi cercare di non 
inquinare e provare a cercare le soluzioni migliori.” 
Silvia (F, 39): “E’ un consumo sicuramente a filiera corta, con pochi imballaggi, 
senza che ci siano additivi chimici, quindi molto naturale e rispettoso anche della 
persona alla fine.” 
Patrizia (F, 54): “Il consumo verde per me è, ripeto, rispettare l’ambiente in 
poche parole. In modo da inquinare meno l’ambiente” 
Michele (M, 30): “Il consumo verde è un consumo che ti dà la possibilità di 
conoscere, è un consumo che ti dà la possibilità di… SALVAGUARDARE la tua 
salute e in parallelo alla salute dell’ambiente. E’ un consumo che dà respiro ad 
un territorio maltrattato spesso con uno sviluppo della cementificazione che ha 
dell’incredibile e lo si vede con tutti i disastri ambientali che il nostro paese ha 
vissuto e vive anche recentemente.” 
Paolo (M, 46): “Il consumo verde per me è la ricerca dell'utilizzo di prodotti che 
hanno in se una maggiore attenzione all'ambiente. Penso che la mia definizione 
deve stringersi in questo.” 
109 
 
Massimiliano (M, 58): “Un qualcosa che bene o male produce un ritorno oltre 
che all’ambiente e alla salute anche in termini diciamo di rapporti sociali, nel 
senso che fa anche una sorta di beneficienza a qualcun altro che ottiene un 
vantaggio grazie al tuo consumo. Un esempio può essere che su l’acquisto di 
determinati prodotti una certa percentuale viene devoluta per fare un pozzo in 
Africa.” 
Come abbiamo già anticipato, nel riassumere la definizione di consumo etico o 
verde, non ci siamo sentiti di rubare “la scena” agli intervistati. Tutte queste 
definizioni sono molto diverse fra loro ma condividono l’idea comune che: il 
consumo etico sia una maggior forma di rispetto nei confronti dell’ambiente e di 
una tipologia di consumo più salubre. Tuttavia, l’assenza di una definizione 
condivisa tra gli intervistati può essere un evidente indizio di come le persone non 
abbiano ancora ben chiaro che cosa si intenda con un consumo etico, verde e 
sostenibile.  
L’unica definizione che si avvicina maggiormente a quella che abbiamo riscontrato 
nella letteratura dei primi capitoli è sicuramente la seguente:  
Michele (M, 30): “Il consumo verde è un consumo che ti dà la possibilità di conoscere, è 
un consumo che ti dà la possibilità di… SALVAGUARDARE la tua salute e in parallelo 
alla salute dell’ambiente. E’ un consumo che dà respiro ad un territorio maltrattato 
spesso con uno sviluppo della cementificazione che ha dell’incredibile e lo si vede con 
tutti i disastri ambientali che il nostro paese ha vissuto e vive anche recentemente.” 
4.2.6 Sostenibilità come criterio di scelta negli acquisti 
Nelle interviste abbiamo introdotto questo argomento attraverso la seguente 
domanda: “Quali sono i diversi aspetti della sostenibilità? Puoi elencarne 
alcuni?”. Nella maggioranza delle interviste ci è stato richiesto di fare a noi un 
elenco. Noi per ogni intervistato abbiamo elencato quegli aspetti sostenibili che 
l’intervistato aveva citato precedentemente di sua spontanea volontà. Nessuno 
degli intervistati ha aggiunto nuovi termini o aspetti significativi. In alcuni casi 
abbiamo provato a citare anche aspetti che decidevamo di introdurre sul momento, 
ma vedevamo che l’intervistato parlava assecondandoci e volendo fare una buona 
110 
 
figura, non ci stava dicendo come di fatto si comportava o cosa realmente pensava. 
Quindi abbiamo preferito interrompere con questo approccio. 
Una volta che l’intervistato si stoppava non rispondendo alla domanda, citata 
prima, o ci chiedeva di fare un elenco, possiamo ragionevolmente dedurre che 
l’intervistato aveva esaurito ogni sua conoscenza in merito all’argomento. 
Da ciò per concludere l’intervista abbiamo chiesto “Che peso ha la sostenibilità 
come criterio di scelta per i tuoi acquisti?”. Per facilitare e concretizzare la 
risposta abbiamo chiesto all’intervistato di fare un podio “ideale” dei loro criteri 
di acquisto chiedendo, dove stesse, se c’era, la sostenibilità. Questa metodologia 
ci è stata molto d’aiuto nell’identificare le parole chiave e per poter riassumere le 
tematiche più trattate. Dalla “tabella pivot” vediamo che i criteri d’acquisto più 
citati sono: 









Sostenibilità non è 
importante 
1 
Soddisfi mie necessità 1 
Sicurezza 1 





Comportamento Meccanico 1 
Provenienza 1 
Tabella 4.3. Conteggio Key Words sui Criteri d’acquisto 
Il podio “ideale” dei criteri di scelta più utilizzati da parte degli intervistati negli 
acquisti è composto da: Sostenibilità (6), Qualità (4), con Risparmio (3) e Prezzo 
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(3) a pari merito. Quindi almeno nel 50% degli intervistati la Sostenibilità appare 
come criterio di scelta degli acquisti. Che sono poi quegli intervistati che nel corso 
dell’intervista hanno manifestato una sensibilità particolare verso il consumo verde 
o etico. Per gli altri casi invece si tratta di dichiarazioni false in quanto le loro 
dichiarazioni sui criteri di acquisto erano del tutto contraddittorie con i 
comportamenti che ci avevano già descritto nel corso dell’intervista. 
Approfondire la tematica sul come ed il perché gli intervistati decidono di 
acquistare o non acquistare verde verrà di fatto affrontata nel prossimo capitolo 
che andrà a trarre le conclusioni sul consumo etico. Andiamo però a riportare gli 
estratti dalle conversazioni che ci spiegano il perché per loro la sostenibilità non 
fa parte dei loro criteri d’acquisto: 
Cristina (F, 36): “Perché penso di non riflettere molto, a volte quando vado a fare spesa, 
cose del genere. Ho passato un periodo che quando andavo a fare spesa, la faceva in un 
quarto d’ora circa… proprio perché i tempi non mi permettevano oltre. Quindi ero molto 
veloce negli acquisti e l’acquisto era molto meccanico, molto un po’ robotico. Andavo, 
prendevo velocemente quello che mi serviva, non facevo caso… né a un… via… non mi 
ponevo il problema dell’alternativa.” 
Claudia (F,36): “E’ tutto il contesto… a mio avviso. Ovviamente uno per un discordo di 
budget che può possedere, oppure anche per la praticità che magari non ti soffermi più 
di tanto quando acquisti. Sai che hai la fedeltà su alcuni prodotti, li prendi e via” 
Questo due tematiche ben riassumo il senso di “fatica” che c’è dietro al cambiare 
le proprie abitudini, sia nel fare la spesa che nel scegliere cosa comprare. La fedeltà 
a certi tipi di marca che siamo abituati a utilizzare, assieme alla carenza di tempo 
dovuta alla frenesia della vita di tutti i giorni e le possibilità economiche della spesa 







4.3 Sintesi dei Risultati 
Dopo aver preso maggiore coscienza dai risultati derivanti l’analisi descrittiva 
delle categorie appena finite di esporre nel precedente paragrafo, è opportuno 
condurre un’analisi più approfondita dei dati di cui si dispone. Allo scopo di 
stabilire associazioni fra fenomeni sociali oggetto di analisi (atteggiamenti e 
comportamenti etici degli intervistati) e a individuare le caratteristiche di tali 
relazioni siamo passati a riclassificare tutte le parole chiave in quattro nuove 
categorie di significato: categorie merceologiche, motivazioni dei comportamenti 
sostenibili, difficoltà dei comportamenti sostenibili e infine questioni di principio 
o ideologiche. Nei paragrafi successivi vediamo i risultati ottenuti per ognuna delle 
nuove tematiche. 
4.3.1 Categorie merceologiche 
Nella selezione degli argomenti per la creazione di questa categoria abbiamo 
considerato tutti gli acquisti etici e non che i soggetti intervistati hanno dichiarato 
di fare. Ovviamente per evitare il “proliferarsi” di troppe categorie abbiamo scelto 
di accorpare il più possibile le parole chiave.  
Etichette di riga Conteggio Keywords 
Prodotti Biologici 21 
Prodotti commercio equo e solidale 15 
Prodotti Locali (Km zero) 12 
Prodotti di abbigliamento 
usati/riutilizzati 
7 
Frutta e verdura di stagione 7 
Produzione propria 7 
Prodotti genuini 6 
Detersivo lavatrice verde 6 
Prodotti di cosmesi 4 
Carta riciclata 4 
Pasticche lavastoviglie vivi verde 4 
Prodotti fatti in casa 3 
Frutta e verdura di stagione 3 
Oggetti usati 3 
Prodotti a filiera corta 3 
 
Tabella 4.4. Categorie merceologiche “verdi” acquistate 
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Abbiamo deciso di avvalerci dell’utilizzo della “tabella pivot” per dare una 
panoramica generale di tutti gli acquisti fatti dagli intervistati, eliminando però le 
categorie inferiori a due ripetizioni. Questo perché non sono da considerarsi 
rilevanti ai fini del nostro studio. Come possiamo ben vedere dalla Tabella 4.4 le 
categorie merceologiche dove gli acquisti di tipo verde si concentrano di più sono 
in prevalenza quelle alimentari e sono: 
 Prodotti biologici 
I prodotti maggiormente acquistati dagli intervistati sono di natura 
prevalentemente alimentare: frutta, verdure, confetture, miele, latticini, 
latte fresco, prodotti affettati, carni, magari prodotti con deperibilità a 
brevissima scadenza. Inoltre c’è anche, nelle donne, la tendenza ad 
acquistare detersivi biologici della “linea vivi verde coop”33 per quanto 
riguarda sia la lavastoviglie che per la lavatrice. Principalmente l’acquisto 
di questi prodotti viene effettuato presso il supermercato, che per alcuni 
consumatori offre un modo di acquistare diverso da quello canonico. Un 
passaggio molto significativo su questo argomento è indubbiamente quello 
che esce dalle parole di Michele (M, 30) che mette in risalto una 
problematica inerente a questo tipo di consumo, dichiarando di essere a 
tutti gli effetti un consumatore etico autentico (H. Cherrier 2007): 
Michele (M, 30): “io credo che un altro tipo di categoria… bisognerebbe un 
pochino ragionare un po’ di più sul BIOLOGICO. Purtroppo il biologico lo si 
approccia di più in termini salutistici, quindi in realtà è vero questo ma è 
altrettanto vero che a comprare biologico si fa veramente del bene al territorio. 
Soprattutto quando si va a comprare bio, da un produttore bio che è vicino a 
casa nostra. E’ ovvio che le problematiche bio sono legate a che cosa? Che i 
piccoli produttori non riescono a sostenerle perché hanno dei costi di 
certificazione molto onerosi.”  
Certificare i prodotti è molto costoso e i produttori locali faticano nel 
cercare di farsi certificare i propri prodotti che qualitativamente possono 
                                               
33 Linea di detersivi Biologici 
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essere anche migliori di quelli Bio. Questo aspetto si ricollega in parte 
anche al perché molte persone in questa intervista si orientano verso quei 
prodotti di produzione locale, che seppur non essendo Biologici, sono 
qualitativamente validi. C’è la tendenza da parte dei consumatori ad 
orientarsi ad un prodotto del territorio locale, forse perché conoscendo di 
più il territorio in cui viviamo abbiamo la tendenza a dar maggior valore 
agli ai suoi prodotti. Troviamo questa conferma nella tematica dei prodotti 
Locali a Km Zero. 
 Prodotti equo e solidali 
Da parte di tutti gli intervistati c’è una bassa frequenza di acquisto verso 
prodotti come caffè, tè, noccioline. Generalmente si acquista questo tipo di 
prodotti perché siamo interessati a provarli, più per la funzione che hanno. 
Andiamo a riportare gli estratti che secondo noi sono stati più significativi 
e che mettono in evidenza gli aspetti più importanti: 
Lorenzo (M, 42): “Ho acquistato alle volte prodotti del mercato equo e solidale. 
[…] Li compro e li ritengo affidabili per il motivo che c’è dietro… cioè nel senso 
sì. Effettivamente può essere roba valida ma più che altro lo fai per uno scopo. 
Lo compri per sostenere qualcuno. […] Sempre roba da mangiare, niente vestiti. 
Dei Biscotti, Tè, non il caffè perché ho le cialde”. 
Dino (M, 50): “. L’acquisto dei prodotti equo solidali. Però è la solita goccia nel 
mare. Io di solito gli acquisto. Compro le nocciole prodotte nel Congo dove non 
viene sfruttato il lavoro minorile. Basta. […] Ho dato giustizia a chi crede in 
queste cose. Giustizia a chi crede in questo, acquistato i suoi prodotti”. 
In questi due estratti si percepisce nell’intervistato un atteggiamento in 
favore di questi prodotti allo scopo di aiutare e dare maggiore giustizia alle 
persone che li producono. Dalle parole si riconosce a questi prodotti un 
valore sia di qualità, ma soprattutto etico. 
Tuttavia, abbiamo registrato anche due aspetti negativi verso questo tipo di 
consumo. Il primo riguarda l’elevato costo di questo tipo di prodotti che è 
sì qualitativamente superiore, ma è definito “da ricchi”. 
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Letizia (F, 29): “Ad esempio acquisto anche i prodotti di “Altromercato” che 
son sempre di questo tipo. Tramite il mercatino equo e solidale. […] il problema 
del mercatino equo e solidale è che è veramente un modo di commerciare da 
ricchi, quindi anche lì… dei prezzi TROPPO elevati. […] anche se 
qualitativamente ha dei prodotti molto, molto, molto superiori. […] ho acquistato 
caffè, cioccolato, tè, cose così…” 
Il secondo aspetto, invece riguarda lo scetticismo nei confronti della dubbia 
provenienza di questi prodotti. 
Silvia (F, 39):” ho acquistato questi prodotti ma credo che non abbiamo la 
certezza della provenienza di nulla. […] No, perché c’è una serie di passaggi di 
mano dove si perde la tracciabilità che ne dicano, anche nelle pubblicità, ma non 
so cosa c’è dietro quel prodotto.” 
Queste due ultime questione possono andare a influenzare negativamente 
quei consumatori che sono scettici di base a questo tipo di consumo. 
 Prodotti locali (Km Zero) 
Dalle parole degli intervistati c’è la tendenza a dare una maggiore fiducia 
a questo genere di prodotti. Quasi tutti infatti dichiarano che i prodotti di 
questo tipo sono più buoni, gustosi, salutari e che il loro costo non è poi 
tanto più elevato. I prodotti più acquistati tra questa categoria sono frutta e 
verdura di stagione. Vediamo degli estratti che vanno a riassumere il punto 
di vista appena trattato. Quasi tutti si  
Massimiliano (M, 58): “Si, se mi capita gli acquisto perché salutisticamente 
parlando li ritengo migliori. […] Perché in primis è un prodotto Italiano, poi 
perché è salutare e infine perché fa bene all’ambiente in termini di risparmio in 
gasolio dovuto ai costi di trasporto per poterlo far arrivare a lunghe distanze.” 
Anna (F, 74): “Sono prodotti normali credo. Però hanno la terra nel gambo 
nell’insalata. Sono più normali… le insalate di allevamento non sono così… […] 
Si… vedi quei pomodori di allevamento tondi rossi che ci sono tutto l’anno anche 
di inverno… li ho visti crescere in olanda e rampicano e hanno dei vasi, senza 
terra, in una specie di lana di vetro e poi vengono colti tutti uguali, tutti della 
stessa misura, tutti fatti uguali. La patata comprata alla coop la lessi e ti si sfa. 
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Insomma, si sente che son prodotti diversi. Al mercato della Coldiretti c’è la 
patata piccina, quella grossa con la terra e sono più genuine.” 
Michele (M, 30): “cerco sempre di acquistare andando a capire la provenienza 
del prodotto, intanto, quindi cerco sempre di acquistare prodotti legati al nostro 
territorio e di stagione. […] il miele cerco sempre di andare a comprare dal 
produttore direttamente. Cerco un po’ di interfacciarmi sui produttori che 
conosco.” 
Provando ad approfondire la tematica sul perché Michele (M, 30) acquista 
questo genere di prodotti abbiamo scoperto le ragioni ideologiche alla base 
di questo tipo di acquisti: 
Michele (M, 30): No, perché ho speso bene i miei soldi. So’ che ho contribuito, 
come cittadino, ad aiutare un piccolo produttore nel portare avanti la sua 
battaglia contro la grande produzione, contro l’essere omologati e la 
globalizzazione, nella salvaguardia della biodiversità. Ho contribuito a questo e 
oltretutto ho un prodotto che è più buono da mangiare. […] Però dal produttore 
hai un ottimo risultato economico e umano. Conosci la persona. Tu riponi la tua 
fiducia in quella persona. Se non è buono alla coop con chi ti lamenti? Li ti 
lamenti con lui.”. 
Le parole di Michele (M,30) possono essere un importante spunto di 
riflessione su questa tematica e anche un ottimo spunto per una eventuale 
campagna promozionale volta a promuovere questo genere di consumo. 
 Prodotti di abbigliamento Usati/Riutilizzati 
Onde evitare delle ripetizioni affronteremo questa tematica nel paragrafo 
successivo 4.3.2 
 Frutta e verdura di stagione e produzione propria 
Nella maggioranza delle interviste per questo tipo di prodotti si intendono 
la frutta e la verdura prodotta negli orti personali o dei familiari delle 
persone intervistate, oppure di tutta una serie di prodotti come confetture, 
sughi e conserve di produzione propria e consumate nel corso dell’anno.  
Molto spesso alle domande di che tipo di prodotto verde hai acquistato, la 
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maggioranza degli intervistati ha associato i prodotti “verdi” a prodotti 
alimentari, in special modo a frutta e verdura. Andiamo a elencare gli 
estratti più interessanti visti nel corso dell’analisi delle interviste: 
Claudia (F, 33): “Un esempio mi viene in mente i pomodori della mi nonna 
nell’orto. […] Personalmente ho trovato la differenza tra un semplice pomodoro 
acquistato e quello di mia nonna, è più saporoso, più LIBIDINOSO (ride). E’ 
vero! E’ più gustoso. SI! E’ più BONO!” 
Letizia (F, 29): “Sugo già comprato NON ESISTE in casa mia. Il sugo si fa. Le 
marmellate si fanno. Alle volte le abbiamo comprate ma raramente. 
Paolo (M, 46): “sono orgoglioso di avere la possibilità… di poter utilizzare, e 
qua non si tratta di acquisto, di poter utilizzare di beni/prodotti ad ortaggi e 
similari di produzione familiare, hobbistica.” 
Come possiamo vedere c’è la tendenza a parlare e consumare i prodotti 
dell’orto o di produzione propria perché tendiamo ad attribuirgli una 
salubrità ed un valore maggiore, proprio perché siamo noi, o chi 
conosciamo bene, a produrli. Un ottimo riassunto dei precedenti punti di 
vista viene fatto da uno dei nostri intervistati.  
Michele (M, 30): “Beh l’orto è una PASSIONE. Per definizione si dice che l’orto 
vuole l’omo morto. Quindi tu quando hai dei prodotti che coltivi da soli hanno un 
valore, da quelli che compri, INESTIMABILE. […] Probabilmente li paghi di più 
in fatica, sotto tanti aspetti. Però se li fai tu. Quindi il valore aggiunto dei prodotti 
dell’orto è il fatto che l’hai fatto TU! Quindi non ha prezzo questa cosa qua. Ha 
il tuo prezzo. Il cibo non ha un prezzo, ha un valore.”  
Il settore dei prodotti a Km Zero, della frutta e verdura di stagione, e della 
coltivazione degli orti potrebbe costituire l’oggetto di ulteriori ricerche per 
indagare le modalità con cui questi tipo di prodotti possono essere maggiormente 
promossi dato che dall’analisi delle interviste risulta esserci una forte sensibilità 
nei confronti di questa tematica. Riuscire a riassumere un messaggio che 
trasferisca questi valori associati all’orto a tutta una serie di prodotti alimentari 
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“biologici” o etici potrebbe essere una buona soluzione per promuovere una loro 
maggiore promozione. 
4.3.2 Motivazione dei comportamenti etici o sostenibili 
Partendo nuovamente dalle parole chiave (key words) abbiamo selezionato tutte le 
dichiarazioni fatte dagli intervistati in merito a comportamenti o acquisti etici. Da 
questa selezione, attraverso l’uso di una “tabella pivot” che raggruppa le parole 
chiave in ordine decrescente siamo riusciti ad ottenere i seguenti risultati: 
Etichette di riga Conteggio Key words 
Alimentazione salutare 6 
Prodotti Bio più gustosi 6 
Maggiore attenzione all’ambiente 6 
Prodotti produzione propria più buoni 5 
Riutilizzo 5 
Interesse a provare prodotti sostenibili 5 
Riciclare 4 
Ridurre l'inquinamento 4 
Qualità legata alla funzione 3 
Generazioni future 3 
Soddisfatto del mio acquisto bio 3 
Spaziare 3 
Tabella 4.5. Motivazioni dei comportamenti etici o sostenibili 
Possiamo vedere che le principali tematiche alla base dei comportamenti di verdi, 
acquisti connessi, sono da imputare a: 
 Alimentazione Salutare 
Michele (M, 30): “Il consumo verde è un consumo che ti dà la possibilità di 
conoscere, è un consumo che ti dà la possibilità di… SALVAGUARDARE la tua 
salute e in parallelo alla salute dell’ambiente. E’ un consumo che dà respiro ad 
un territorio maltrattato spesso con uno sviluppo della cementificazione che ha 
dell’incredibile e lo si vede con tutti i disastri ambientali che il nostro paese ha 
vissuto e vive anche recentemente.” 
Anna (F, 74): “Penso che faccia bene, si tratta di prodotti che danno più garanzie 
per la salute.” 
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Cristina (F, 36): “Una cosa che mi spaventa è il basso costo nei prodotti 
alimentari. [...] Mi sto chiedendo e penso che cioè il fatto che noi oggi giorno 
cerchiamo anche a livello dei prodotti alimentari il basso costo. La mia paura, 
veramente è, che poi arriviamo a mangiare veramente delle schifezze atroci che 
ci fanno ammalare tutti.” 
 Prodotti Biologici più gustosi 
Patrizia (F, 54): “Un prodotto Biologico, magari la mela picchiettata, non 
lucidata però ance ì il sapore è tutta un’altra cosa.[…] Un pochino di più 
anche se all’aspetto come ripeto, perché poi siamo anche ignoranti, perché dice 
la mela bella rossa e che… però poi il sapore non ha niente a che vedere 
[…]Perché mi ricordava la mia infanzia di quando avevo la frutta e verdura 
nell’orto e si mangiava questa mela così... e dissi voglio provare… e provando 
effettivamente ho provato che la mela più brutta era più bona di quella 
apparentemente bella.” 
Anna (F, 74): “Ad esempio la passata di Pomodoro… C’è Scritto Biologico e 
l’ho provata. Mi è piaciuta, era buona al gusto. L’ho presa e la ricompro per 
una questione di gusto.” 
Michele (M, 30): “ovviamente cerco di acquistarci quei prodotti che secondo 
me hanno una struttura legata al gusto e a quelle caratteristiche di rilevanza 
che citavo prima…” 
 Maggiore attenzione all’ambiente 
Dino (M, 50): “Prodotti sostenibili si! Guarda, chiaro esempio. Ho comprato gli 
asciugamano di carta riciclata… però è sostenibile per l’ambiente…, poi le risme 
di carta riciclata. Vabbè Facciamolo per l’ambiente e questo mi sta bene. Tutto 
nei limiti... come si può dire… nei limiti concessi dalle esigenze che uno ha.” 
Paolo (M, 46): “Si, concettualmente è sempre il solito. Di pensare che c'è una 
filiera… una filiera che ha dietro… di produzione del prodotto e di utilizzo di 
materie prime… che sono effettuate e sperando che lo siano… con attenzioni 
maggiori per l'ambiente, per l'agricoltura nei prodotti alimentare… che diciamo 
che possano incentivare certi tipi di atteggiamento che ritengo positivi anche per 
un discorso ambientale.” 
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 Riutilizzo (Acquisto/Riuso prodotti usati) 
Silvia (F, 39):” Tendo a comprare quello che mi serve e quello che mi piace. Non 
perché, diciamo, a volte preferisco buttare piuttosto che riciclare, a volte 
preferisco riciclare piuttosto che buttare… nel senso che credo nel riciclo ma 
non quello eccessivo, io sono sempre dell’idea che in media stat virtus, quindi 
non riciclerei mai uno spazzolino (da denti) altrui perché mi sembra (faccia 
schifata) […] mentre invece riciclerei le gomme di una macchina se non sono 
finite… le potrei riutilizzare… quindi tutto in base a quello che è l’uso e la 
funzione, ovviamente.” 
Letizia (F, 29): “sono un consumatore di basso livello (sorridendo), nel senso 
che compro molto poco, RIUSO MOLTO. […] per quanto riguarda l’ambito del 
vestiari o comunque oggetti, oggettistica o qualsiasi cosa. Ho la TENDENZA a 
riutilizzare molto. Compro anche usato” 
Vediamo che l’argomento toccato è proprio quello del riciclo, riuso e di 
riutilizzo di tutta una serie di prodotti a prevalenza di abbigliamento, 
bigiotteria e altri prodotti vari. Anche in questo caso, seppur il fine è lo 
stesso, le motivazione alla base di questo comportamento risultano essere 
diametralmente opposte tra i due intervistati.  
 Interesse a provare i prodotti sostenibili 
Cristina (F, 36): “Perché ho ottenuto un bel risultato. Io sono pronta, come 
posso dirti. A sperimentare. Se la cosa poi mi piace si va avanti, anche se ha un 
costo maggiore. Se non mi piace si torna indietro.” 
Paolo (M, 46): “biscotti biologici per colazione che sono prodotti fissi... lo 
sono diventati perché all'inizio per un discorso di prova… e poi concettuale 
come accennavo prima e poi si confermati come prodotti di acquisto fisso per 
gusto.” 
Non abbiamo trattato i prodotti a produzione propria perché ci siamo espressi in 
merito già nel paragrafo precedente. 
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4.3.3 Difficoltà dei comportamenti etici e sostenibili 
Vediamo i risultati principali derivanti dall’analisi grazie alle “tabelle pivot”: 
Etichette di riga Conteggio Key words 
Prodotti Verdi più costosi (Prezzo) 13 
Prodotti biologici meno gustosi 7 
Prodotti Biologici meno belli 3 
Tabella 4.6. Principali difficoltà dei comportamenti etici o sostenibili 
Le motivazione alla base del perché i soggetti non acquistato i prodotti “verdi” 
sono riassumibili con le seguenti motivazioni. 
 Prodotti Verdi più costosi (prezzo) 
In questa categoria abbiamo considerato sia i prodotti biologici che gli altri 
tipi di prodotti verdi (si veda paragrafo 4.3.1). Andiamo a vedere alcune 
dichiarazioni in merito. 
Paolo (M, 46): “col costo di una confezione di questi prodotti (biscotti biologici), 
ci si prenderebbe circa 2,5 confezioni di un prodotto convenzionale.” 
Letizia (F, 29): “Il problema del mercatino equo e solidale è che è veramente un 
modo di commerciare da ricchi, quindi anche li. Troppo costosi.”. 
Lorenzo (M, 42): “però dall’altra parte questo prodotti del commercio Equo e 
solidale, effettivamente sono cari. Bisognerebbe che il mondo fosse SUBUTO 
MIGLIORE, MA ai prezzi giusti.” 
 Prodotti Biologici meno belli 
Per questa caratteristica si esprime un accezione negativa, ma di fatto non 
influisce sull’acquisto in quanto in entrambi i casi l’esempio citato si 
riferisce ad una mela “picchiettata” chiamata così da Dino (M, 50) e 
Patrizia (F, 54) che comunque hanno effettuato l’acquisto di questo tipo di 





 Prodotti biologici meno gustosi 
In questo caso dal punto di vista dell’analisi il dato può sembrare un dato 
di valore, invece non è affatto così, in quanto è espressione solamente di 
uno degli intervistati che nell’arco del colloquio ha citato diversi prodotti 
biologici esprimendo ogni volta un valore negativo nei confronti del 
sapore. Nella nostra analisi quindi non possiamo andare a considerare 
questo dato come significativo per le nostre conclusioni 
A commento di questo risultato si trova non ci troviamo d’accordo con gli studi di 
Griskevivius, Tybur, & Van den Bergh (2010) che dicono che i prodotti verdi 
costano di più e sono di qualità inferiore. Nel nostro studio si ricava che i prodotti 
verdi (prodotti biologici) sono si percepiti come più costosi, ma a livello 
qualitativo sono consuderati buoni e più gustosti, dei veri e propri prodotti di 
qualità.   
Come abbiamo visto la tematica del prezzo è quelle che di fatto, nel nostro studio, 
limita molto l’acquisto di questo tipo di prodotti alimentari in generale. Una 
possibile soluzione per i marketing manager, può venire dalle parole di Michele 
(M,30): 
Michele (M, 30): “il valore aggiunto dei prodotti dell’orto è il fatto che l’hai fatto TU! 
Quindi non ha prezzo questa cosa qua. Ha il tuo prezzo. Il cibo non ha un prezzo, ha un 
valore. Questa è spesso la difficoltà che si associa quando andiamo nei ristoranti, quando 
andiamo nelle botteghe, e via discorrendo… associamo al cibo un prezzo, non un valore. 
COMPRIAMO IN FUNZIONE DEL PREZZO.” 
Trovare una forma comunicativa “ad hoc” che riesca trasmettere questo messaggio 
alle persone sarebbe sicuramente un punto di forza. Riuscire a trasferire questo 
concetto per tutta una serie di prodotti alimentari potrebbe andare a fare la 
differenza sul mercato. 
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4.3.4 Questioni di principio o scelta ideologica 
 Siamo poi andati a verificare quali fossero le principali questioni di principio che 
muovessero i nostri intervistati a comportarsi o non comportarsi in maniera etica e 
sostenibile e abbiamo scoperto che: 
Etichette di riga Conteggio Key words 
Non credo nel Biologico 5 
Non acquisto 5 
Acquisto eticamente 3 
Riutilizzo 2 
Prodotti italiani 2 
Riduzione consumi (carne) 2 
Vita precedente 2 
Gusto personale 2 
Tabella 4.7. Questioni di principio o scelta ideologica 
 Non credono nel Biologico 
Dino (M, 50): “Si, il BIO, si fa… ma alla fine è SOLO una mela che te mangi 
come COLTIVATA BIO…. Ma l’aria che respiri? È BIO? Capisci? Il pane che 
mangi è stato fatto col BIO-Grano? Quindi per me è solo un pretesto per mangià 
roba che ti può far venire un mal di pancia. […] Non acquisto Bio perché mi 
sento fregato”. 
Anna (F, 74): “Prodotti Biologici? Non ci credo fino in fondo! […] Perché ho 
letto che sono truffe. Li compri, anche alla coop, i fagioli, giri la confezione e 
leggi che vengono dall’argentina.”. 
Margherita (M, 64): “Secondo me questo tipo di prodotti Illudono le persone. 
Bisognerebbe preoccuparci dell’inquinamento invece di comprare questi 
prodotti.” 
Lorenzo (M, 42):” Allora il Biologico è una cosa impossibile o quasi. […] Io 
NON CI CREDO! Non lo comprerei. Perché oggi tutte le cose funzionano per 
interessi, ci sono di quattrini nel mezzo. E magari, voglio dire l’ecologia è bella, 
il mercato equo solidale è bello, la differenziata è bella e il tutto pe un mondo 
migliore però purtroppo oggi la gente guarda al soldo e chi produce qualcosa 
non li conviene o NON LO FA. […] Di queste imprese, che sono sul mercato, 
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magari c’è anche qualcuna che effettivamente lo fa, ci sono anche tante forme di 
consumo… c’è anche quello che lo fa, come hai detto te, in modo critico. Però 
dietro questa piccola realtà, c’è anche un’altra realtà che si SPACCIA come 
verde/sostenibile ma poi di fatto non lo è.”.  
 
 Non acquisto certi prodotti (prodotti plastici) 
Michele (M, 30): “Beh, le case sono piccole e abbiamo la difficoltà a stoccare la 
spazzatura, e perciò risolvere il problema alla fonte può fare la differenza. Ad 
esempio io non acquisto prodotti in plastica. Cerco di comprare il mater-bi”. 
Claudia (F, 33): “A casa utilizziamo l’acqua nella caraffa, proprio per evitare 
di non utilizzare le bottiglie di plastica.” 
Patrizia (F, 54): “per esempio anche l’acqua…ci sono queste cose che la fanno 
gasata, naturale, liscia… anche lì si eviterebbe di andare alla coop e comprare i 
cartoni di 6. Quando te in casa con una caraffa fai l’acqua. Quindi cosa 
succederebbe elimineresti, la bottiglia, quindi la plastica che va nel multi-
materiale e lo portano via una volta a settimana e minimo, minimo sono tre 
sacchi perché l’estate specialmente dell’acqua se ne beve tanta… e quindi le 
bottiglie anche se tu…le pieghi, anche se tu.. il sacco gonfia e ne fai 3 o 4. 
Bisognerebbe anche per la differenziata, noi stessi, a cerca di… via dire… c’è il 
detersivo, lo compri… poi c’è la ricarica… te vai e lo riempi. E quel contenitore 
lo usi e eviti di far sì che lo ristampino altrettanti e quindi…” 
Come possiamo ben vedere tra le tematiche più trattate dagli intervistate dei temi 
che vanno in favore di questo tipo di consumo. Anzi piuttosto a livello generale 
c’è la tendenza a non acquistare il Biologico per partito preso. Tuttavia, abbiamo 
ritenuto importante citare anche le seguenti parole perché secondo noi possono 
apportare un valore aggiunto al nostro lavoro: 
Michele (M,30): “la scelta di vita (consumare biologico) è così basata, alle volte si passa 
da FONDAMENTALISTI, ma non è questione di essere fondamentalisti. E’ questione di 
CONSAPEVOLEZZA, perché la CULTURA ti porta a farsi che tu quando fai una scelta 
la fai in base a dei dubbi che ti vengono. Tu hai dei dubbi e ponendoti i dubbi, fai una 
scelta che è più o meno consapevole e quindi, sì è chiaro che il Bio è un po’ una scelta di 
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vita. Però, ecco, io non ho un approccio di tipo che il BIO mi serve per star meglio da un 
punto di vista salutare, far sì che nella vita non mi possa ammalare, o via discorrendo… 
ma penso che è sicuramente un prodotto che è buono da tanti punti di vista. Io preferisco 
da questo lato acquistare di meno, acquistare meno carne, magari sostituirla con dei 
legumi però far sì che sulla mia tavola ci siano sempre dei prodotti che sono compatibili 
e che siano sostenibili per il futuro.”  
La consapevolezza di che cosa e di come si acquista, purtroppo non appare nella 
nostra “tabella pivot”, ma è quella che muove principalmente questo tipo di 
consumo. Trovare una soluzione a questa problematica quella di creare maggiore 
consapevolezza e sensibilizzazione è molto difficile da dare. Però nel nostro caso 
sembra essere l’unica soluzione che possa veramente “combattere” i pre-concetti 
che una parte significativa dei nostri intervistati dichiara di avere. Sicuramente 
l’unico modo per gli operatori di marketing per ovviare a questa problematica è 
attraverso concetti semplici e diretti che provino a colpire o “scioccare” il 
consumatore lasciando un messaggio che rimanga. A nostro avviso una 
comunicazione che spieghi alle persone che consumare etico e verde è una cosa 
buona e giusta non farebbe altro che aumentare lo scetticismo. Fondamentalmente 






















Lo scopo di questo lavoro di tesi parte dal presupposto di andare ad approfondire 
le modalità con cui i consumatori etici acquistano e costruiscono la loro identità 
personale attraverso le scelte di consumo quotidiane. Dall’analisi, sia della 
letteratura esistente, che da quella dei dati secondari è emerso uno scostamento 
significativo tra le intenzioni d’acquisto dichiarate nei sondaggi ed il 
comportamento d’acquisto effettivo nel punto vendita: i consumatori 
dichiarerebbero, infatti, di desiderare un ambiente sano e pulito, di essere motivati 
da intenzioni d’acquisto etiche e sostenibili, ma in realtà questi non sarebbero 
ancora disposti a modificare le proprie abitudini, rinunciando alla performance e 
alla convenienza dei prodotti per essere più coerenti con le loro ideologie. 
Abbiamo scelto di approfondire questa problematica, conosciuta come “Attitude-
Behaviour Gap”, attraverso un approccio qualitativo di ricerca basato su 
un’intervista semi-strutturata di tipo esplorativo. Questa scelta è stata presa perché 
il nostro scopo d’indagine non è mai stato quello di voler creare un campione 
rappresentativo per generalizzare i risultati ottenuti nell’intera popolazione, bensì 
quello di entrare nell’ individualità degli intervistati per poter studiare le 
caratteristiche e le logiche retrostanti la cultura sui consumi etici e sostenibili.  
Siamo partiti col fare una panoramica generale dei consumi e dei consumatori per 
conoscere meglio i loro principali comportamenti e le loro abitudini di acquisto, 
per poi passare ad approfondire le diverse categorie di beni: auto e moto, 
elettrodomestici, prodotti alimentari, detergenti persona e casa, abbigliamento e 
hi-tech. Abbiamo riscontrato un interesse maggiore nell’analizzare i dati 
riguardanti i settori dell’alimentare e dell’abbigliamento. Tuttavia, solo tre 
intervistati su dodici si sono dimostrati sensibili ad un tipo di consumo verde, etico 
e sostenibile. Questa piccola “nicchia” di intervistati etici ha dichiarato 
liberamente di essere più sensibile alle tematiche ambientali e di consumare 
prodotti alimentari più salubri e rispettosi dell’ambiente. Il resto degli intervistati 
invece in una prima fase iniziale non si è espresso in merito ad acquisti o 
comportamenti sostenibili. Volendo fare un commento, in base a quello che è 
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risultato dalle tematiche trattate nel paragrafo sul background del consumatore, 
possiamo confermare che il consumatore medio non ha una sensibilità verso 
abitudini e consumi etici. 
Il primo risultato significativo lo abbiamo ottenuto approfondendo l’argomento su 
acquisti e i consumi personali. Di fronte alla domanda “Hai mai acquistato un 
prodotto/servizio “verde” o sostenibile?” cinque intervistati su dodici hanno 
dichiarato di non essere a conoscenza dell’esistenza di tali prodotti/servizi; ci 
hanno addirittura chiesto di fornirgli maggiori informazioni a riguardo. In questi 
casi abbiamo scelto di fare alcuni esempi di prodotti “verdi” alimentari e non, per 
poter continuare l’intervista. Tutti e cinque i soggetti hanno identificato i prodotti 
“verdi” con i prodotti biologici, mostrando sin da subito un elevato scetticismo nei 
confronti di questo tipo di consumo. Hanno, inoltre, dichiarato di essere attenti alla 
qualità e alla genuinità dei prodotti alimentari in special modo per frutta e verdura, 
che devono essere rigorosamente di stagione. 
A riprova di questo, quando successivamente siamo andati a chiedere di definire il 
consumo “etico”, le dichiarazioni emerse sono state tutte molto diverse fra loro, 
ma condividono l’idea che il consumo “verde” sia una forma di maggior rispetto 
nei confronti dell’ambiente e una tipologia di consumo più salubre. 
Indubbiamente, l’assenza di una definizione condivisa tra gli intervistati, può 
essere un evidente indizio di come le persone non abbiano ancora ben chiaro che 
cosa si intenda con un consumo etico, verde e sostenibile. C’è una grande 
confusione in materia.  
A livello generale la categoria dei consumi personali registra un elevato numero di 
acquisti di prodotti etici e sostenibili. I prodotti maggiormente acquistati dagli 
intervistati sono quelli di natura biologica, del mercato equo e solidale infine quelli 
delle produzioni locali (frutta, verdura, miele, confetture, carni bianche e rosse, 
ecc). I prodotti Biologici e quelli del commercio solidale vengono prevalentemente 
acquistati presso le catene dei supermercati della grande distribuzione. La più 
citata di tutti è la Coop col suo marchio “Vivi verde”. Mentre per la frutta e verdura 
si registra una tendenza ad acquistarla presso il “mercato rionale” o i produttori 
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locali. Inoltre, un fenomeno al quale quasi tutta la maggioranza degli intervistati 
attribuisce un valore superiore in termini di gusto e salubrità è il consumo di 
prodotti di frutta e verdura di produzione propria.  L’analisi evidenzia una forte 
correlazione ideologica tra i prodotti a produzione locale ed i prodotti di 
produzione propria che vengono considerati prodotti qualitativamente più gustosi 
e genuini rispetto agli altri. Probabilmente questo accade perché gli intervistati 
conoscendo maggiormente il loro territorio, nel caso dei prodotti a Km zero, 
oppure coltivando la terra personalmente o fidandosi di chi lo fa, gli attribuiscono 
una maggiore fiducia e un maggior valore. Nei prodotti equo e solidali non si 
registrano le tendenze che abbiamo esplicato sino ad ora, anzi gli intervistati 
dichiarano di avere una bassa frequenza di acquisto. Si tratta di prodotti come 
caffè, tè, cioccolato, noci o nocciole e vengono visti dai consumatori come un 
qualcosa da acquistare e provare per la funzione sociale che hanno, ma poi per il 
loro elevato costo o per uno scetticismo sulla provenienza non viene rinnovato 
l’acquisto. Dalla presentazione appena fatta possiamo concludere che una buona 
parte degli intervistati preferisce indirizzare i suoi acquisti “etici” o “verdi” 
prevalentemente nel settore dei prodotti alimentari. Infine, sempre dalla stessa 
analisi possiamo dedurre che ci sia la tendenza da parte di tutti gli intervistati ad 
essere più sensibili alle tematiche legate al cibo e all’alimentazione, a essere attenti 
alla qualità e alla salubrità dei prodotti nonostante questo venga percepito ed 
espresso in diversi modi dagli intervistati.  
Ricollegando alla letteratura, Belk (1988, 1995) ha affermato che in consumatori 
consciamente o inconsciamente considerano il loro modo di consumare come un 
modo con il quale costruire una loro identità, essi utilizzano i prodotti in modo da 
definire loro stessi e il loro progetto identitario, quindi ognuno è quello che compra 
e possiede. A questo proposito, gli oggetti materiali rivelano valori e obiettivi 
(Rochberg-Halton 1984) degli individui, quindi, i consumatori in realtà 
comunicano la loro identità attraverso le i loro comportamenti e le loro scelte di 
consumo, che di solito sono coerenti con i loro obiettivi e le loro aspirazioni future. 
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In particolare questa ricerca si è cerato di analizzare il consumo di prodotti etici o 
“verdi”, al fine di studiare come queste pratiche contribuiscono effettivamente alla 
formazione dell’identità delle persone.  
Dall’analisi delle interviste, dodici in tutto, sono emersi molti comportamenti 
ricorrenti e condivisi dagli intervistati. Questi possono essere utilizzati per definire 
i consumatori “verdi” rispetto ai consumatori medi, che al contrario possono essere 
caratterizzati da altre forme di consumo simboliche. Le scelte di consumo “più 
verdi” trasmettono molte informazioni sui consumatori che li mettono in pratica. 
Ad esempio l’acquisto di prodotti biologici, di prodotti a produzione locale, il 
decidere di non acquistare un articolo specifico perché deriva da coltivazioni 
intensive, è il risultato dello sfruttamento dei lavoratori, è stato testato su animali, 
l’origine di provenienza, e così via, queste sono tutte scelte precise che 
comunicano la profonda consapevolezza e sensibilità degli individui per quanto 
riguarda le questioni ambientali. Quindi, queste sono le rappresentazioni dei loro 
valori e delle loro credenze.  
D’altra parte anche le pratiche del consumo “non verde”, che gli intervistati hanno 
espresso, comunicano molto dei consumatori che si comportano in questo modo. 
Infatti, queste scelte di consumo sicuramente caratterizzano una persona che è 
completamente ignara e inconsapevole di quello che sta succedendo all’ambiente. 
Supportiamo questa affermazione in quanto molti intervistati hanno affermato di 
non sapere che cosa fosse un prodotto “verde” o sostenibile. Possiamo quindi 
definire come “non verdi” quei consumatori che non considerano le origini dei 
prodotti, sia che essi vengono coltivati in modo convenzionale o biologico, se sono 
il risultato di uno sfruttamento eccessivo dei bambini o degli animali, che non 
riciclano, che utilizzano l’auto per ogni movimento, anche per quelli più brevi, che 
acquistano prodotti avvolti in grandi imballaggi, e così via. Le identità che 
emergono da queste pratiche si riferiscono a quelle persone che semplicemente 
non si preoccupano delle questioni ambientali, probabilmente perché ignorano 
l’urgenza di queste preoccupazioni. Le scelte del loro modo di consumare sono 
finalizzate a soddisfare i loro interessi personali, piuttosto che cercare di avere un 
minore impatto ambientale.  
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Pertanto, da questa analisi è emerso che i consumatori comunicano vari aspetti 
della loro identità attraverso i loro comportamenti e le loro decisioni di consumo, 
sia consciamente che inconsciamente. 
Naturalmente per capire quali fossero le motivazioni che spingono i consumatori 
al consumo “etico” o “verde”, abbiamo fatto una categorizzazione delle parole 
chiave che tenesse di conto di queste tematiche. Quello che risulta è che: 
 Si acquistano prodotti etici perché si crede che sia un modo di alimentarsi 
più salutare; 
 Si acquistano i prodotti biologici perché sono considerati più gustosi; 
 Si acquista etico perché si vuole prestare maggiore attenzione all’ambiente; 
 Si acquista etico perché c’è un interesse o una curiosità particolare per 
questi prodotti. 
Mentre le principali motivazioni che allontanano i consumatori dal consumare o 
comportarsi in modo “verde” sono: 
 I prodotti etici o “verdi” vengono percepiti come troppo costosi; 
 Si decide di non acquistare il “Bio” per scelta ideologica in quanto lo si 
consideri come un qualcosa di falso o fasullo. 
Anche grazie agli spunti presi dallo studio di Griskevicius, Tybur, & Van den 
Bergh (2010), volevamo approfondire il contesto sociale dei consumatori per 
vedere se il perpetuare di un comportamento etico o sostenibile, potesse essere un 
potenziale driver di status sociale in termini di prestigio, fama e reputazione che 
andasse a eliminare o quanto meno ridurre il “Gap” intenzioni-comportamenti per 
i consumi “verdi”. Per poter approfondire maggiormente questo argomento, 
nell’intervista avevamo inserito la categoria “consumi e relazioni di amici e 
parenti”. Tuttavia questa categoria non ci ha dato gli spunti che speravamo di 
ottenere. Innanzitutto, i cinque soggetti che hanno espresso di non sapere che cosa 
si intendesse per consumo verde hanno dichiarato di non conoscere nessuno che 
effettui consumi verdi, di non pensare niente al riguardo e di non essere interessati 
a sapere che cosa pensano gli altri di questa cosa. Mentre per quelli che hanno 
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risposto positivamente alle domande di questa categoria non si segnalano 
dichiarazioni che vanno ad identificare nei consumi verdi un modo più “cool” di 
consumare che denoti una maggiore fama o reputazione. In alcuni casi alcuni 
intervistati hanno dichiarato un interesse particolare per i soggetti che si 
comportano in modo sostenibile, tuttavia analizzando meglio ogni singola 
dichiarazione si nota solo un maggiore interesse, forse per curiosità personale, ad 
aprirsi a questo tipo di consumi. Tuttavia, allo stesso tempo c’è sempre grande 
paura a cambiare così radicalmente il proprio modo di consumo in ottica più etica. 
Questo tipo di comportamento può essere dovuto al fatto che i soggetti non 
percepiscono a pieno questo tipo di consumo come un modo per differenziarsi ed 
elevarsi dalla massa.  
Nell’analisi delle interviste abbiamo registrato anche alcuni casi in cui alcuni 
consumatori vogliono differenziarsi dal consumatore medio, mostrandosi come 
consumatori “più verdi”. In questi casi si registra la paura di essere identificati 
come “integralisti” o “talebani” perché di solito le loro famiglie e gli amici non 
capiscono il loro impegno, e di conseguenza alle volte sono costretti a raggiungere 
alcuni compromessi per non essere totalmente tagliati fuori dalla loro rete di 
relazioni. L’obiettivo di questi consumatori “più verdi” rispetto agli altri 
intervistati è quello di differenziarsi dal consumatore medio non cosciente, anche 
se essere considerati a tutti gli effetti consumatori verdi gli terrorizza. 
Sappiamo benissimo che questa ricerca è limitata in termini di numero di 
intervistati e di ampiezza del campione, dal momento che abbiamo scelto di 
concentrarci nell’entrare nell’individualità degli intervistati per capire le 
caratteristiche e le logiche retrostanti la cultura di consumo etica e sostenibile. 
Tuttavia, questi argomenti hanno davvero bisogno di essere ulteriormente studiati 
e ricercati, perché probabilmente saranno di primissimo piano nel prossimo futuro, 
perché sempre più persone stanno iniziando a preoccuparsi verso le questioni 
ambientali, e, date le tendenze derivanti dai dati secondari, il numero dei 
consumatori verdi è destinato ad aumentare nei prossimo anni. 
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Per quanto riguarda la riduzione del “Gap” intenzioni-comportamenti, nel nostro 
studio ci sono varie idee che potrebbero essere ulteriormente studiate ed esplorate.  
Data l’elevata disinformazione riscontrata tra gli intervistati per quanto riguarda le 
tematiche etiche sarebbe interessante studiare gli effetti di una campagna di 
marketing sociale, sulla consapevolezza e sulla coscienza dei consumatori, quindi 
di come viene ricevuto il messaggio informativo, di come viene elaborato dai 
consumatori non verdi e se non determina un cambiamento nei comportamenti di 
consumo delle persone.  
Inoltre, potrebbe essere interessante andare a studiare i punti di vista dei 
consumatori non verdi, così le loro abitudini di consumo, le motivazioni che li 
muovono, e le motivazioni dietro le loro scelte, e di come essi percepiscono un 
consumatore “verde”.  
Oppure, studiare un segmento di consumatori può essere molto interessante, ad 
esempio le giovani coppie con bambini, che uno degli intervistati ha identificato 
come il segmento a lui più sensibile quando si tratta di consumi “Bio”.  
Un’ altro aspetto molto interessante per i manager di marketing potrebbe essere 
quello di approfondire i modi in cui le aziende possono guidare la domanda dei 
prodotti verdi, cercando di educare i propri clienti verso abitudini d’acquisto più 
sostenibili. 
Potrebbero anche essere condotte ricerche più specifiche sugli aspetti salienti, 
ricavati dalle interviste, che costituiscono il consumismo verde come i consumi di 
prodotti biologici, i prodotti a produzione locale (a Km Zero), i prodotti equo e 
solidali, e i prodotti di abbigliamento e così via. 
Specialmente per il settore dei prodotti alimentari “verdi” ci si potrebbe 
concentrare su come certi tipi di comunicazione pubblicitaria possano enfatizzare 
tramite campagne di marketing emozionale le affinità tra il consumo dei prodotti 
verdi e il consumatore tipo. Le tematiche da approfondire potrebbero riguardare la 
maggiore salubrità, il gusto oppure la maggiore fiducia verso i prodotti a 
produzione locale.  
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Le questioni riguardanti le tematiche ambientali sono destinate ad aumentare nei 
prossimi anni, e per di più, saranno sempre più presenti nelle nostre decisioni di 
consumo quotidiano. Quindi, proprio per questo, hanno bisogno di essere studiate 
ed approfondite maggiormente anche allo scopo di andare a ridurre o eliminare il 
“Gap” Intenzioni-comportamento che è un requisito fondamentale per lo sviluppo 
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